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1 JOHDANTO 
 
1.1 Johdatus aiheeseen 
 
Ympäristöarvojen merkitys yhteiskunnassa ja taloudellisessa päätöksenteossa on 
kasvanut viimeisen muutaman vuosikymmenen aikana. Tämän kehityksen oletetaan 
jatkuvan myös tulevaisuudessa. Tästä syystä varsinkin kierrätykseen ja 
luonnonmukaiseen tuotantoon sekä raaka-aineiden ja energian säästöön tähtäävät 
ratkaisut ovat yleistyneet. Monien tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa on 
alettu myös hyödyntää ympäristön säilyttämiseen liittyviä argumentteja, joten 
ympäristöarvoista on tullut osa joidenkin yritysten julkista kuvaa ja markkinointia. 
Samalla ympäristön huomioiminen on myös joissain tapauksissa yhdistetty yritysten 
pitkän aikavälin suunnitteluun sekä liitetty osaksi niiden kokonaisvaltaista toimintaa 
esimerkiksi liittämällä ympäristöasioiden huomioimisen markkinointiin. Tämä tuo 
esille uuden markkinoinnin suuntauksen, ympäristömarkkinoinnin, joka ottaa 
huomioon ympäristöasiat mahdollisuutena kehittyä ja kasvaa markkinoilla. (Mäntylä 
et al. 2001: 4-6.) 
 
Kaivosyrityksiin kohdistuu nykyään uusia vaatimuksia ympäristön ja yhteiskunnan 
saralta. Tähän vastauksena kaivosyhtiöt ovat alkaneet viime aikoina kehittelemään ja 
integroimaan ympäristömarkkinointia ja ympäristöjohtamista omaan toimintaansa. 
Kaivosyhtiöt ovat paljon esillä, kun on kyse ympäristö- ja yhteiskuntavastuusta, sillä 
kaivosala teollisuudenalana voi vaikuttaa paljon ympäröivään luontoon ja 
yhteiskuntaan, sillä kaivosalalla kaivetaan ja käytetään uudistumattomia 
luonnonvaroja sekä sillä kaivosyhtiöt syrjäisten kaivospaikkojen takia vaikuttavat 
alueilla eläviin alkuperäiskansoihin ja lähiyhteisöihin. Nämä kasvavat vaatimukset 
ympäristö- ja yhteiskuntavastuun osalta vaikuttavat nykyään suuresti 
kaivosyhtiöihin, vaikka syyt voivatkin tapauksittain vaihdella. (Jenkins 2004, 
Welford & Goulson 1993, Freer 1993.) 
 
1.2 Tutkimuksen tavoiteet 
 
Vaikka yritykset ovat alkaneet korostamaan toimintansa ympäristönäkökulmaa 
esimerkiksi kiristyvän lainsäädännön sekä kuluttajien ja julkisen vallan 
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lisääntyneiden vaatimusten myötä, ei ympäristöasioiden huomioon ottaminen ole 
aina helppoa. Tästä herääkin kysymys, kuinka yritykset ottavat huomioon 
ympäristöasiat sekä kuinka he tuovat ne esille ympäristömarkkinoinnissaan. 
Kiinnostavaa on myös tutkia, mitä haasteita yritykset kokevat 
ympäristömarkkinoinnin ja ympäristöjohtamisen saralla. Tutkielman tavoitteena 
onkin selvittää juuri näitä asioita. Tarkoituksena on käydä läpi 
ympäristömarkkinointia, sen tuomia etuja sekä kuinka esimerkkiyrityksen 
ympäristöasioita raportoidaan CSR raportissa osana yrityksen 
ympäristömarkkinointia.  Päämääränä on myös löytää yleisimmät haasteet 
ympäristömarkkinoinnin ja ympäristöjohtamisen saralla. Tarkoituksena ei kuitenkaan 
ole vain käydä läpi millaisia CSR raportit ovat tai vain luetella eri haasteita, vaan 
käydä niitä läpi esimerkkikultakaivoksen näkökulmasta. Käyn läpi tutkielmassani 
esimerkkiyrityksen CSR raporttia esimerkkinä yrityksen tavasta toteuttaa 
ympäristömarkkinointiaan. Käyn tutkielmassani läpi myös jokaisen 
esimerkkiyrityksen kokeman ympäristömarkkinoinnin ja -johtamisen haasteen, 
kuinka ne vaikuttavat esimerkkiyritykseen, kuinka esimerkkiyrityksessä ratkaistaan 
haaste ja eroaako esimerkkiyrityksen tapa ratkaista haaste muiden yritysten tavasta 
ratkaista haaste.  
 
Tämä on näkökanta, jota ei ole tutkittu kovinkaan paljoa kultakaivosten 
näkökulmasta. Ympäristömarkkinointi on käsite, joka on viime vuosikymmeninä 
ollut paljon pinnalla, mutta sitä on tutkittu vähemmän kultakaivosten näkökulmasta. 
Koska aihealue ja sen sisältävät käsitteet ovat sen verran uusia, on aikaisemmissa 
tutkimuksissa huomattavissa trendeinä ympäristömarkkinoinnin tutkimisen 
kokonaisten valtioiden tasolla, kuten Freeman & Hasnaoui (2011) tai Krumwiede et 
al. (2012), jotka vertaavat eri valtioiden näkökulmasta ympäristöasioita. 
Aikaisemmissa tutkimuksissa käydään läpi paljon isoimpia toimialoja ja 
kokonaisuuksia, kuten Mäntylä et al. (2001) tai Nurmi (2006), jotka käsittelevät 
pelkästään ympäristöasioita pk-yrityksien näkökulmasta. Aikaisemmissa 
tutkimuksissa on keskitytty myös enemmän itse ympäristömarkkinointiin käsitteenä 
sekä siihen liittyvien käsitteiden määrittelemiseen, kuten Kärnä et al. (2003), joka 
käsittelee yhteiskuntavastuuta ympäristömarkkinoinnissa tai kuten Polonsky (1995) 
joka käsittelee ympäristömarkkinointia sidosryhmäteorian näkökulmasta. Siihen 
vaikuttavia haasteita on myös tutkittu enimmikseen vain erikseen tai jonkun muun 
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toimialan näkökulmasta. Tästä syystä halusin tutkia, miten ympäristömarkkinointi 
nähdään juurikin kultakaivosyrityksen näkökulmasta sekä mitä ovat juuri ne haasteet, 
jotka vaikuttavat esimerkkikultakaivosyritykseen ja ovatko ne yleistettävissä muiden 
yritysten kokemuksiin ympäristömarkkinoinnista.  
 
1.3 Tutkimuskysymykset 
 
Tutkiessani tässä tutkielmassa erityisesti ympäristömarkkinointia 
kultakaivosyrityksessä voidaan päätutkimusongelmana nähdä juurikin kysymys: 
Mitä on ympäristömarkkinointi kultakaivosyrityksessä? Tarkoituksenani on siis 
selvittää miten ympäristömarkkinointia toteutetaan esimerkkiyrityksessäni, tuoko se 
kilpailuetua markkinoilla ja millaisia haasteita sen saralla esimerkkiyrityksessäni 
koetaan. Tutkimusongelmani voidaan siis jakaa seuraaviin alakysymyksiin: Millaista 
on CSR raportointi osana esimerkkiyrityksen ympäristömarkkinointia? Mitä haasteita 
esimerkkikultakaivosyritys kokee ympäristömarkkinoinnin ja ympäristöjohtamisen 
saralla? Ensimmäiseen alakysymykseen vastaaminen tuo esille, miten 
esimerkkiyritys toteuttaa ympäristömarkkinointia yrityksessään ja kuinka se tuo sitä 
esille CSR raportoinnillaan. Toiseen alakysymykseen vastaaminen puolestaan tuo 
esille ympäristömarkkinoinnin ja ympäristöjohtamisen mukanaan tuomat haasteet, 
joita esimerkkiyritykseni kokee toimialallaan ja toiminnassaan. 
 
1.4 Tutkimuksen metodologia 
 
Valitsin tutkielmani aiheeksi ympäristömarkkinoinnin, sillä se on nyt vahvasti 
pinnalla oleva tutkimuksen ala ja koska olen kiinnostunut aiheesta yliopistoni 
kurssien myötä. Syy miksi valitsin erityisesti kultakaivosyrityksen 
esimerkkiyrityksekseni on, että olen jo useamman vuoden ajan ollut töissä 
esimerkkiyrityksessäni. Tämän takia tutkimusmenetelmäni ei ole pelkästään teoriaan 
pohjautuvaan tutkimusta vaan lähestyy tutkimuskysymyksiä myös etnografisen case 
tapaustutkimuksen kautta. Case tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella yksittäistä 
tapausta, kuten tutkielmani tapauksessa ympäristömarkkinointia 
esimerkkikultakaivosyrityksen näkökulmasta. Tarkoituksena ei siis ole tarkastella 
suurempaa otantaa erilaisista yrityksistä vaan keskittyä juurikin esimerkkiyritykseen 
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sekä siihen, kuinka se toteuttaa ympäristömarkkinointia ja mitä haasteita se kokee 
sen saralla.  (Stake 1995: xi & 4-8.) 
 
Etnografinen tutkimusmenetelmä on erittäin sopiva tutkimukseni osalta, sillä se on 
juurikin omiaan tarjoamaan empiiristä ymmärrystä ilmiöstä mukanaan teorian tuomat 
perustelut. Etnografinen tutkimus on laadullista tutkimusta, jonka kautta tutkija 
pystyy osallistumaan ja/tai havainnoimaan tutkimaansa ilmiötä luodakseen 
narratiivisen selostuksen siitä, mitä kyseisessä tapauksessa on tapahtunut ja mitä 
johtopäätöksiä siitä voidaan tehdä teorian perusteella (Dey 2002). Tedlock (2000) 
kokee, etnografisen tutkimuksen valitsemisen järkeväksi, koska siinä tutkijan 
omakohtainen kokemus sekä vuorovaikutus tutkittavien ja tutkittavan ilmiön kanssa 
parantaa tutkijan ymmärrystä tutkittavasta ilmiöstä sekä tutkittavien ihmisten 
motivaatiota kohtaan. Toteutin tutkimuksessani etnografista tutkimustapaa 
havainnoimalla töissä ollessani esimerkkiyritystä sekä kuinka se toteuttaa 
ympäristömarkkinointiaan. Tutkin ja tulkitsin myös yrityksen CSR raporttia osana 
esimerkkiyrityksen ympäristömarkkinointia, sillä CSR raportin nähdään tuovan 
hyvin esille, miten yritys hoitaa ympäristö- ja yhteiskunnallistavastuutaan. Lisäksi 
toteutin etnografista tutkimustapaa tutkimuksessani käymällä vuoropuhelua 
esimerkkiyrityksen ympäristöpäällikön kanssa siitä, mitkä asiat hän kokee 
haasteellisiksi ympäristömarkkinoinnin ja ympäristöjohtamisen saralla.  
 
Aineistona käytän siis aikaisempien tutkimuksien ja teorian lisäksi empiirisessä 
osiossa esimerkkiyritykseni CSR raporttia sekä esimerkkiyrityksen 
ympäristöpäällikön kanssa käymääni vuoropuhelua koskien haasteita. Tämän 
vuoropuhelun tarkoituksena ei ollut käydä syvällistä haastattelua aiheesta, vaan 
enemmänkin saada lyhyesti selville haasteet, joita ympäristöpäällikkö kokee juurikin 
esimerkkiyrityksessä ja joita käyn myöhemmin tutkimuksessani läpi peilaten niitä 
omiin kokemuksiini sekä aikaisempaan tutkimukseen ja teoriaan aiheesta.   
 
1.5 Tutkielman eteneminen 
 
Aloitan tutkielmani käymällä läpi ensin ympäristömarkkinoinnin tärkeimpiä 
käsitteitä, niiden määritelmiä sekä ympäristömarkkinointia kilpailuetuna. Tämän 
jälkeen siirryn esittelemään esimerkkiyritystäni sekä kultakaivosalaa yleensäkin 
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tuoden tarkasteluun mukaan myös toimialan ympäristöasiat. Käyn siis tutkielmassani 
läpi mitä ympäristömarkkinointi tarkoittaa kultakaivosyrityksen kannalta sekä kuinka 
sitä tuodaan esille yrityksen CSR raportoinnissa. Seuraavaksi siirryn tarkastelemaan 
esimerkkiyritykseni kokemia haasteita ympäristömarkkinoinnin ja 
ympäristöjohtamisen saralla.      
 
Ympäristöpäällikön kokemat merkittävimmät haasteet ympäristömarkkinoinnin ja 
ympäristöjohtamisen saralla ovat muuttuva lainsäädäntö, yhteiskuntavastuu, 
resurssien saaminen ja varmistaminen, ympäristöasioiden arvostus toiminnallisten 
osastojen rutiiniksi sekä ympäristöjohtamisjärjestelmien rakentaminen. 
Johtopäätöksissä päädyin siihen, että CSR raportointi on tärkeä osa yrityksen 
ympäristömarkkinointia, sillä se tuo selkeästi ja avoimesti esille yrityksen 
sidosryhmille, kuinka ja miten yritys panostaa ympäristöllisiin ja yhteiskunnallisiin 
asioihin. Johtopäätöksissä päädyin, myös siihen, että vaikka tilanne on yritys- ja 
toimialakohtaista, tuo yrityksen ympäristömarkkinointi etua yritykselle globaaleilla 
ja kilpailullisilla markkinoilla. Tutkielman myötä kävi myös selväksi, että 
ympäristöpäällikön kokemat haasteet koetaan yleisestikin haasteiksi 
ympäristömarkkinoinnin ja -johtamisen saralla. Se, miten haasteet vaikuttavat 
yritykseen ja sen toimintaan, riippuu kuitenkin toimialasta sekä yrityksestä. Myös 
haasteiden ratkaisut, joihin esimerkkiyritys päätyi, voidaan nähdä yleismaallisina, 
vaikka pääasiassa ovatkin tilanne ja yrityskohtaisia.  
 
Seuraavassa luvussa lähden tarkastelemaan tutkielmalle tärkeää teoreettista 
viitekehystä, jonka pohjalta tarkastelen myöhemmin esimerkkiyritystäni. 
Teoriapohjani lähtee liikkeelle perusasioista, kuten tutkielmalleni tärkeiden termien 
määrittelemisestä. Näitä ovat varsinkin ympäristömarkkinointi, ympäristöjohtaminen 
ja raportointi. En kuitenkaan tyydy vain termien määrittelemiseen vaan paneudun 
asioihin syvemmin. Seuraavaksi käyn läpi ympäristömarkkinoinnin tuomia 
mahdollisia etuja, kunnes siirryn kertomaan lyhyesti esimerkkiyrityksestä, 
kaivostoiminnasta ja kullan tuotantoprosessista.  Tarkastellessani esimerkkiyritystäni 
käyn ensin läpi itse yritystä, jonka jälkeen siirryn tutkimaan yrityksen CSR 
raportointia päätyen lopulta tarkastelemaan yrityksen kokemia haasteita sekä niiden 
vaikutusta yritykseen sekä ratkaisuja joihin esimerkkiyrityksessä ollaan päädytty 
haasteiden osalta. Viimeisessä luvussa käyn läpi tutkielmani tuloksia sekä esittelen 
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teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen esimerkkiyrityksen tarkastelun pohjalta 
tekemiäni johtopäätöksiä. 
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2 YMPÄRISTÖMARKKINOINNIN KÄSITTEET 
 
2.1 Ympäristömarkkinointi 
 
Vaikka ympäristömarkkinointi on terminä ja yritysten käyttämänä strategiana 
noussut pinnalle enemmän vasta viime vuosikymmenen aikana, käytetään sitä 
määriteltäessä edelleen useasti alkuperäisiä määritelmiä. Esimerkiksi Stanton and 
Futrell:in (1987 via Polonsky 1995: 29-30) määritelmässä ”ympäristömarkkinointi 
pitää sisällään kaikki toimet, joiden tavoitteena on luoda ja mahdollistaa vaihtoa, 
joka tyydyttää inhimillisiä haluja ja tarpeita tavalla, joka aiheuttaa mahdollisimman 
vähän haittaa ympäristölle”. Coddington (1993) puolestaan näkee 
ympäristömarkkinoinnin markkinointitoimina, jotka ottavat huomioon ympäristöasiat 
vastuuna kehittää liiketoimintaa sekä mahdollisuutena kasvattaa liiketoimintaa. 
Peattie (1995: 28), johon monet alan tutkimukset pohjautuvat (ks esim. Kärnä et al. 
2001), määrittelee ympäristömarkkinoinnin seuraavasti: ”kokonaisvaltainen 
liikkeenjohdon prosessi, joka on vastuussa asiakkaiden ja yhteiskunnan vaatimusten 
tunnistamisesta, ennakoinnista ja tyydyttämisestä kannattavalla ja kestävällä tavalla”. 
Yksi pohjimmaisista kysymyksistä ympäristömarkkinoinnin allalla onkin, kuinka 
ympäristö ja yhteiskunnallinenvastuu tulisi integroida perinteiseen yritys- ja 
markkinointisuunnitteluun (Kärnä et al. 2001: 849). 
 
Peattien (1995: 39) mukaan ympäristömarkkinoinnilla on kymmenen 
avainominaispiirrettä. Ensimmäinen on tasapainoinen lähestymistapa 
yhteiskunnallisiin, teknologisiin, taloudellisiin ja fyysisiin liiketoiminnan ja 
yhteiskunnan näkökulmiin. Toinen on pitkäaikaisen kestävän laadullisen kehityksen 
painottaminen. Kolmas on kokonaisvaltainen näkökulma, joka poikkeaa 
yksinkertaistetuista ja pirstaloituneista liiketoiminnan teorioista ja käytänteistä. 
Neljäs on puolestaan tapa ajatella kuluttajia oikeina ihmisinä eikä vain 
olettamuksellisesti rationaalisen taloudellisina toimijoina. Viidentenä painotetaan 
kuluttajien todellisten tarpeiden täyttämistä pinnallisten halujen luomisen sijaan. 
Kuudentena asiana ympäristömarkkinointi huomioi, että kuluttajilla ja yhteiskunnalla 
on moninaisia sekä joskus jopa vastakkaisia haluja ja tarpeita. Seitsemäntenä 
nähdään yritys ja kaikki sen toiminnat osana kulutettavaa tuotetta. Kahdeksantena 
ympäristömarkkinointi tunnistaa nykyisen laajamittaisen kauaskattavan talouden 
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luonteen kestämättömäksi sekä tulevaisuuden pienen ja paikallisen yrityksen 
ratkaisuksi kestävyyttä parantamaan. Yhdeksäntenä ympäristömarkkinointi sisältää 
ajatuksen ympäristöasioiden huomioimisesta yhdistäen toisiinsa yrityksen tuotannon, 
tuotteen suoriutumisen elinkaarensa aikana sekä yritysten vaikutuksen ympäristöön, 
jotka jokainen vaikuttavat tuotteen luontiin ja markkinointiin. Viimeisenä 
ominaispiirteenä on lisääntynyt yhteiskunnallisten hyveiden sekä taloudellisten 
arvojen tavoittelu.  
 
Ympäristömarkkinointi pohjautuu kuitenkin kolmeen perusperiaatteeseen, joita ovat 
yhteiskuntavastuu, kestävä kehitys sekä kokonaisvaltainen lähestymistapa (Peattie 
1995: 29). Kestävä kehitys on tärkeä osa ympäristömarkkinointia, sillä sitä 
ympäristömarkkinoinnilla määritelmien mukaan tavoitellaan. Kehitys on kestävää, 
jos tuleville sukupolville jää yhtä paljon ympäristö-, yhteiskunnallista ja taloudellista 
pääomaa kuin nykyisellä sukupolvella on käytössään. Yrityksen toiminta on 
kestävää, ja toisin sanoen myös vastuullista, jos se pitää tätä päämääränään. (Lovio & 
Kuisma 2004: 18.) YK:n Ympäristön- ja kehityksen komissio (Brundtlandin 
komissio 1987) määritteli tarkemmin kestävän kehityksen seuraavanlaiseksi: 
“kestävällä kehityksellä tarkoitetaan luonnonvarojen käyttöä siten, että huomioidaan 
raaka-aineiden, energialähteiden ja muiden luonnosta saatavien resurssien käytössä 
luonnontasapaino sekä maapallon eri osien ja ihmisten tasa-arvoisuus ja tulevien 
sukupolvien oikeus”. Tätä voidaan pitää edelleenkin käypänä määritelmänä ja 
hyvänä ajattelutapana, sillä sen tarkoituksena on turvata liiketoiminta ja kehitys myös 
tulevaisuudessa.  
 
Toisena perusperiaatteena oleva kokonaisvaltainen näkökulma nähdään Peattien 
(1995: 30) mukaan ”ideana, jossa liiketoimintaa pitäisi johtaa yhtenäisenä 
kokonaisuutena eikä vain toimintojen tai liiketoiminnan osasten kokoelmana”. 
Kokonaisvaltaista johtamista käytettiin alun perin parantamaan yrityksen sisäisiä 
suhteita ja yhteistyötä myrskyisillä markkinoilla. Kokonaisvaltaisella näkökulmalla 
ympäristömarkkinoinnissa kuitenkin tarkoitetaan enemmän ulkoista ja avointa 
markkinointisuuntautumista. Yritys ei nähdä tässä näkökulmassa ainoastaan 
kokonaisvaltaisena taloudellisena kokonaisuutena vaan myös osana yhteiskunnallista 
ja ympäristöllistä järjestelmää. (Peattie 1995: 30, Mackoy et al. 1995: 46-48.) Yritys 
on osa sitä ympäröivää maailmaa, eikä erillään siitä (Wasik 1996: 6). 
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Yritysten yhteiskuntavastuu, CSR (Corporate Social Responsibility) on käsite, jonka 
Euroopan komissio on valinnut viralliseksi termiksi kuvailemaan kestävää 
vuorovaikutusta liiketoiminnan ja yhteiskunnan välillä. Euroopan komissio on myös 
määritellyt käsitteen Vihreässä paperissa seuraavanlaiseksi: “CSR on käsite minkä 
avulla yritykset integroivat yhteiskunnallisia ja ympäristöllisiä murheita 
liiketoimintaansa ja vuorovaikutukseensa osakkaidensa kanssa vapaaehtoisesti” 
(Euroopan Komissio 2001: 6.) Myös Barnea & Rubin (2010: 71) määrittelevät 
CSR:n toiminnoiksi, joissa yritys ottaa huomioon niin työntekijänsä, ympäröivät 
yhteisöt sekä ympäristön kattavammalla tavalla kuin mitä laki yksistään vaatii 
yritykseltä. Yrityksen yhteiskuntavastuulla eli CSR:llä on siis niin sisäinen kuin 
myös ulkoinen ulottuvuus. Tämä tarkoittaa sitä että yritys on vastuussa niin 
osakkeenomistajille ja työntekijöilleen kuin myös ympäröiville yhteisöille, 
yhteiskunnalle ja ympäristölle. (Keiner 2008: 39.) Kasvava huoli yritysten vastuusta 
yhteiskuntaa kohtaan on lisännyt lähivuosina yritysten huomiota 
yhteiskuntavastuuseen sekä kannustanut heitä panostamaan enemmän 
yhteiskunnalliseen sekä ympäristölliseen raportointiin yhtenä tapana seurata ja 
todistaa yrityksen yhteiskuntavastuuta (Peattie 1995: 29-30).  
 
Yritykset ovat viime vuosikymmenen aikana alkaneet panostamaan 
ympäristömarkkinointiin. Polonsky (1995: 31) luettelee mahdollisia syitä tähän viisi. 
Ensimmäisenä syynä voi olla, että valtiolliset päättäjät pakottavat yrityksiä olemaan 
vastuullisempia. Toisena syynä yritykset itse kokevat ympäristömarkkinointiin 
panostamisen tapana päästä tavoitteisiinsa kun taas kolmantena syynä voidaan nähdä, 
että yritykset kokevat moraaliseksi velvollisuudekseen olla vastuullisempia. 
Neljäntenä syynä kilpailujoiden panostus ympäristöasioihin painostaa myös yritystä 
panostamaan ympäristömarkkinointiin. Viimeisenä mahdollisena syynä nähdään 
koetut tuotantojätekustannukset, joita alentaakseen yritykset panostavat 
tuotantoprosessin ja tuotteiden tehostamiseen. 
 
Ympäristömarkkinoinnin sekä yleensäkin vastuullisen toiminnan ajatellaan 
muodostuvan kolmesta vastuualueesta: liiketoiminta, ympäristö ja yhteiskunta. Nämä 
ovat tärkeitä vastuualueita ympäristömarkkinoinnissa, sillä ympäristömarkkinoinnin 
ajatellaan käsittelevän tarpeiden ja tuottojen lisäksi myös yhteiskunnallisia ja 
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ympäristöllisiä asioita. (Pohjola 2003: 211-213, Peattie 1995: 40-56.) Näistä 
ympäristövastuu nähdään vastuuna, joka yrityksellä on sen vaikutuspiirissä olevasta 
ympäristöstä. Tässä ajattelussa keskeisenä on luonnonvarojen tehokas käyttö, vesien, 
ilman ja maaperän suojelu, luonnon monimuotoisuuden turvaaminen, 
ilmastonmuutoksen estäminen sekä vastuu yrityksen tuotteiden koko elinkaaren 
aikana tapahtuvista vaikutuksista ympäristöön. Yhteiskuntavastuuseen puolestaan 
voidaan lukea henkilöstön hyvinvoinnista huolehtiminen, osaamisen kehittäminen 
sekä ylläpito, ihmisoikeuksien kunnioittaminen, tuotevastuut sekä hyvä ja läpinäkyvä 
hallintotapa. Viimeisenä olevaan taloudelliseen vastuuseen nähdään kuuluvan 
liiketoiminnan jatkuvuudesta huolehtimisen lisäksi myös sidosryhmiin kohdistuvien 
taloudellisten vaikutusten huomioiminen. Tarkoituksena on siis pitää liiketoiminta 
kannattavana, tarjota työpaikkoja työmarkkinoille, maksaa veroja sekä saada aikaan 
tuottoja omistajille. (Nurmi 2006: 137.) 
 
Nämä kolme ulottuvuutta ovat niin positiivisessa kuin negatiivisessa 
vuorovaikutuksessa keskenään. Voimakas panostus ympäristönsuojeluun tai 
yhteiskunnalliseen hyvinvointiin voi esimerkiksi heikentää taloudellista 
kannattavuutta. Kapea-alainen taloudellisen menestymisen tavoittelu puolestaan voi 
heikentää ympäristön tilaa ja yhteiskunnallista hyvinvointia. Toisaalta esimerkki 
myönteisistä vuorovaikutuksista on, että ympäristön hyvä tila voi parantaa yrityksen 
taloudellista tilannetta, kuten säästettäessä luonnonvaroja mahdollistetaan niiden 
riittäminen tuotantoon pitempään. Viihtyisä ympäristö voi parantaa myös 
yhteiskunnallista hyvinvointia. Yhteiskunnan hyvinvointi voi puolestaan parantaa 
taloudellista tehokkuutta tarjoamalla vakautta ja luottamusta. Lopuksi tulee 
huomioida, että taloudellinen varallisuus mahdollistaa yhteiskunnallisten suhteiden ja 
ympäristöasioiden kehittämisen. Voidaan siis todeta, että parhaimpaan tulokseen 
päästään kun painotetaan näitä eri ulottuvuuksia sopivassa suhteessa toisiinsa 
tasapainoisesti. (Lovio & Kuisma 2004: 19-20.) Ympäristömarkkinoinnin ja 
ympäristöjohtamisen tulevaisuus voidaankin näiden ulottuvuuksien varjossa tiivistää 
kolmeen asiaan: ”ympäristövastuun ennakointi, ympäristöasioiden hallinta 
parannettaessa toiminnan tuottavuutta ja kilpailukykyä sekä ympäristöasioiden 
yhteiskunnallisten vaikutusten huomioiminen” (Pohjola 2003: 211-213). 
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2.2 Ympäristömarkkinointistrategia 
 
Päätöksentekoprosessin tarkoituksena on löytää kokonaisvaltaisesti paras ratkaisu 
liiketoiminnan kehittämiseksi. Päätöksiä tehdään kuitenkin valitettavan usein 
ainoastaan taloudellista tehokkuutta silmällä pitäen. Ympäristöasioita koskevan 
päätöksenteon tavoite on löytää ratkaisuja, jotka parhaiten lisäävät yritysten 
ympäristösuorituskykyä. Kestävän kehityksen mukaisen vastuullisen liiketoiminnan 
edellytyksenä on ympäristöasioiden huomioon ottaminen yrityksen strategisessa 
päätöksenteossa. Kun yrityksen ympäristöasiat ovat mukana markkinoinnin lisäksi jo 
strategisessa päätöksenteossa, pystytään mahdollisesti yrityksen ympäristöasioita 
parantamaan niin luonnon monimuotoisuuden säilymisen kuin 
kustannustehokkuuden näkökulmasta. (Pohjola 2003: 22-26.) 
 
Pääsääntöisiä vaikuttimia yritysten ympäristöasioiden hoitamiseen sekä 
päätöksentekoon niitä koskien ovat tähän asti olleet lakisääteiset velvoitteet. 
Vaikuttimina ympäristöasioiden hoitamiseen viime vuosikymmenellä on kuitenkin 
ilmaantunut esimerkiksi sidosryhmien kasvavana kiinnostuksena siihen, miten 
yritykset huolehtivat ympäristöasioista toiminnassaan. Yritysten tarvetta parantaa 
ympäristöasioiden tasoa on lisännyt myös yritysten halu edistää kannattavuuttaan, 
halu kilpailukyvyn säilyttämiseen sekä kansainvälisten ympäristöjärjestelmien 
standardien käyttö. Myös luonnon monimuotoisuuden säilyttäminen on noussut 
tärkeäksi tekijäksi esimerkiksi matkailun alalla. (Pohjola 2003: 23-25) 
 
Toimiva markkinointi saadaan aikaan onnistuneen strategian integroinnin myötä. 
Monia hyötyjä saadaan siis aikaan kun kehitellään strategioita. Neljä avainhyötyä 
ovat tärkeitä parannettaessa yrityksen ympäristöasioiden huomioon ottamista 
strategisessa suunnittelussa. Ensimmäinen näistä on, että suunnittelu mahdollistaa 
kilpailijoiden potentiaalisiin toimiin varautumisen. Toisena suunnittelu mahdollistaa 
resurssien kohdentamisen tehokkaammin. Kolmantena suunnittelu kannustaa tiedon 
hakemiseen ja vaihtoehtojen arvioimiseen, mikä mahdollistaa tehokkaamman 
strategisen päätöksenteon. Viimeisenä voidaan sanoa, että suunnittelu rohkaisee 
laajempaa, systemaattisempaa sekä kauaskantoisempaa näkökulmaa 
markkinointiympäristöstä.   (Peattie 1995: 132.) 
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Markkinointisuunnitteluprosessia ei saisi ajatella vain yhtenä osana koko yrityksen 
kattavaa suunnitteluprosessia, sillä markkinointi on tärkeä osa yhtenäistä 
suunnitteluprosessia. Markkinointia voidaan pitää tärkeänä esimerkiksi sen takia, että 
siinä tapahtuneet virheet voivat olla kohtalokkaita yritykselle, sillä toisin kuin 
esimerkiksi virhe tuotannossa virheet markkinoinnissa voivat etäännyttää asiakkaita 
merkittävästi yrityksestä. Markkinointi on tärkeää myös, koska yritystä pitää pystyä 
markkinoimaan kokonaisuutena, ja koska markkinointitutkimus ja -tietämys ovat 
tärkeitä tiedonlähteitä muulle yrityksen toiminnalle koskien asiakkaita, kilpailijoita ja 
markkinoiden kehitystä. (Peattie 1995: 133.) 
 
Ympäristömarkkinointistrategiaa kehiteltäessä ei tarvita erillisiä vaiheita 
suunnitteluprosessiin, mutta ympäristömarkkinointistrategia luo kuitenkin 
lisähaasteita markkinointisuunnitteluprosessiin. On olemassa neljä avainasiaa 
muutettaessa markkinointistrategiaa ympäristömyötäisemmäksi. Näitä ovat 
kokonaisvaltaisen koko yrityksen kattavan markkinointistrategian kehittäminen, 
yhteyden rakentaminen yrityksen ja markkinointiympäristön välille, kilpailuedun 
luominen ja säilyttäminen sekä strategisesti ja ympäristöllisesti tehokas 
päätöksenteko. Ympäristömarkkinointistrategiat rakennetaan siis asiakkaiden, 
kilpailun ja ympäristöosaamisen pohjalle. Onnistuakseen se täytyy integroida 
yrityksen koko toimintaan, sillä ympäristömarkkinointistrategiasta ei ole hyötyä, 
jolleivät yrityksen muut osa-alueet ole mukana muutoksessa kohti 
ympäristömyötäisempää toimintaa. Ympäristömarkkinointistrategian pitäisi olla 
asiakaslähtöinen, kaupallisesti toteutettava, uskottava, selkokielinen, yhteensopiva 
muiden liiketoimisuunnitelmien kanssa, viestitty hyvin sisäisesti ja ulkoisesti sekä 
yhdenmukainen yrityksen tavoitteiden, strategioiden ja kykyjen kanssa. (Peattie 
1995: 133-151, Ketola 2004: 65.)       
 
Jotta yritykset voisivat jatkaa toimintaansa myös tulevaisuudessa, pyrkivät ne 
saavuttamaan ympäristömarkkinointistrategialla taloudellista hyötyä. Monelle 
yritykselle taloudellisten hyötyjen saavuttaminen on ympäristömarkkinointistrategian 
päävaikutin. Taloudellisia hyötyjä voi saada suurempien markkinaosuuksien 
muodossa tai sitten suurempien voittojen muodossa. Taloudellisia hyötyjä voi löytyä 
myös välillisesti, jolloin saavutuksena on parempi maine, joka houkuttelee lisää 
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asiakkaita, sijoittajia ja yhteistyökumppaneita. Taloudellista hyötyä välillisesti voi 
tuoda myös tuotannon tai jätehuollon tehostaminen ympäristöasioita hoitamalla. On 
myös niitä ympäristömarkkinointistrategioiden käyttäjiä, jotka ovat aidosti 
huolissaan ympäristöstä ja sen tilasta eivätkä ainoastaan pyri saavuttamaan 
ympäristömarkkinointistrategialla taloudellisia hyötyjä. (Ketola 2004: 66.)  
 
2.3 Ympäristöjohtaminen 
 
Koska ympäristömarkkinointi on kokonaisvaltainen liikkeenjohdon prosessi (Peattie 
1995: 28), on tärkeää myös käydä läpi yrityksen ympäristöjohtamista. Käsittelen 
ympäristöjohtamista tutkielmassani kuitenkin vain taustatekijänä, joka täydentää 
ympäristömarkkinointia. Ympäristöjohtaminen on osa ympäristöosaamista ja auttaa 
vastuullisen liiketoiminnan integroimisessa koko organisaatioon. Käsitteellisesti 
ympäristöjohtaminen muodostuu kahdesta tekijästä: ympäristöstä ja 
johtamisulottuvuudesta. Käsite on kuitenkin monelle epäselvä, joten on olemassa 
useita erilaisia tapoja määritellä ympäristöjohtaminen. (Kallio 2001: 19.) Kippo-
Edlund (2006: 118) määrittelee ympäristöjohtamisen organisaation toiminnasta 
aiheutuvien ympäristövaikutusten hallintaa osana organisaation johtamista ja sitä 
kautta osana jokapäiväistä toimintaa. Linnanen et al. (1994: 68) määrittelee 
ympäristöjohtamisen seuraavasti: ”se ottaa ympäristönsuojelulliset tavoitteet 
huomioon kaikessa yrityksen suunnittelussa, toteutuksessa ja kontrolloinnissa 
pyrkimyksenä ympäristökuormituksen vähentäminen ja välttäminen sekä yrityksen 
pitkän aikavälin tavoitteiden saavuttaminen”. Vanhala et al. (1998: 272) ovat 
puolestaan sitä mieltä, että termillä viitataan tapaan, jolla ympäristösuojeluasioita 
yrityksessä hoidetaan. Heidän mielestään ympäristöjohtamisen taustalla on ajatus 
yhteiskuntavastuusta ja kestävästä kehityksestä, joka sisältää tämänhetkisen 
tarpeiden tyydyttämisen ottaen samalla huomioon tulevien sukupolvien tarpeet. 
(Heiskanen 2004.)  
 
Vaikka monet määritelmät eroavatkin toisistaan, on niistä silti löydettävissä 
yhtäläisyyksiä. Monille määritelmille on yleistä seuraavat keskeiset tekijät: 
ympäristönäkökohtien yhdistäminen liiketoimintaan, painotus strategiseen puoleen ja 
toiveikkuus ympäristömyönteisistä vaikutuksista, kuten kestävästä kehityksestä. On 
kuitenkin tärkeää huomata, ettei ympäristöjohtamista voi suoraan rinnastaa 
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ympäristösuojeluun tai kestävään kehitykseen. Ympäristöjohtamisessa ei ole kyse 
suoranaisesta ympäristönsuojelusta, vaan ensisijaisesti yrityksen liiketoimintaan 
liittyvistä eduista, joka kylläkin voi johtaa myös pienentyneisiin 
ympäristövaikutuksiin. (Kallio 2001, 21-23.) Näiden määritelmäongelmien 
seurauksena nykyään moderni ympäristöjohtaminen määritellään Kallion (2001, 22) 
mukaan seuraavasti: ”moderni ympäristöjohtaminen ottaa ympäristöön liittyvät 
näkökohdat huomioon liikkeenjohdon operatiivisella, strategisella ja 
institutionaalisella tasolla, pyrkien luomaan yritykselle kilpailuetua ja 
yhteiskunnallista legitimaatiota sekä minimoimaan toiminnasta aiheutuvia 
ympäristövaikutuksia, päämääränään toiminnan jatkuva kehittäminen”. 
 
2.4 Ympäristöjärjestelmät ja -raportointi 
 
Johtamisen sekä yleensäkin yrityksen ympäristöosaamisen apuvälineenä toimii 
ympäristöjärjestelmä, joka on kokonaisvaltainen järjestelmä tähdäten yrityksen 
ympäristöasioiden hallinnan jatkuvaan parantamiseen ja ympäristöasioiden 
kehittämiseen. Ympäristöjärjestelmämalleista tunnetuimpia ovat kansainvälisen 
standardointijärjestön ISO:n (International Organization for Stardadization) ISO 
14001-standardi ja EMAS (European Community Eco-Management and Audit 
Scheme), joka on EU:n ympäristöasioiden hallinta- ja tarkastusjärjestelmäasetus. 
Näiden hankintaan on yrityksessä yleensä sellaisia syitä, kuten kilpailuedun 
saaminen, asiakkaiden vaatimukset, tuotannon tehostaminen, resurssien 
kohdentaminen sekä henkilöstön kehittäminen. (Kippo-Edlund 2006: 118-122, 
Pohjola 2003: 63-64, Mäntylä et al. 2001: 22-26.)  
 
Nämä kolmannen osapuolen myöntämät sertifikaatit luovat uskottavuutta yritykselle 
sekä objektiivisia todisteita yrityksen ympäristömyönteisen toiminnan tasosta, mikä 
tehostaa yrityksen ympäristömarkkinointia ja parantaa yrityksen imagoa sekä johdon 
mahdollisuutta hallita yrityksen ympäristöasioita paremmin (Lovio 2004: 127). 
Näiden sertifikaattien lisäksi yrityksille luovat uskottavuutta myös voittoa 
tavoittelemattomien järjestöjen, kuten Greenpeacen, asettamien standardien 
noudattaminen, kun taas niiden noudattamatta jättäminen voi johtaa boikotteihin ja 
negatiiviseen julkisuuteen (Wasik 1996: 25-26). 
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Ympäristöjärjestelmiä rakentavat yritykset, jotka pitävät ympäristöasioita yhtenä 
voimatekijöistään. Ympäristöjohtamisen ja -järjestelmän avulla mahdollisen imagon 
ja uskottavuuden parantamisen lisäksi pystytään kehittämään toiminnan laatua ja 
tehokkuutta sekä vähentämään toiminnasta aiheutuvia ympäristöriskejä ja -haittoja. 
Ympäristöjärjestelmä lisää myös ympäristötietoisuutta, yhteistyötä ja 
ympäristötiedotuksen tehostamista sekä auttaa vastaamaan viranomaisten asettamiin 
ympäristövaatimuksiin tehokkaammin. (Kippo-Edlund 2006: 119, Pohjola 2003: 63, 
Lovio 2004: 126.) 
 
Ympäristöjärjestelmän tuottamaa tietoa ja tuloksia voidaan tuoda esille laadittavissa 
ympäristöraporteissa sekä myös viestinnässä ja muussa markkinoinnissa (Kippo-
Edlund 2006: 120). Ympäristöraportointi on siis yrityksen ympäristöasioiden 
säännöllistä seurantaa ja viestintää sidosryhmille, asiakkaille ja viranomaisille (Lukin 
2006: 126). Sen tulee olla myös läpinäkyvää sekä perustua määriteltyihin 
ympäristöasioiden mittareihin ja indikaattoreihin toimiakseen kattavana kestävän 
kehityksen mukaisena vastuullisen liiketoiminnan raportointitapana ja ollakseen 
osana imagon hallintaa. Esimerkki kansainvälisestä raportointimallista on GRI:n 
(Global Reporting Initiative) ohjeisto kestävän kehityksen mukaisesta vastuullisen 
liiketoiminnan ympäristöraportoinnista. GRI tavoitteena on muodostaa yritysten 
raportointi taloudelliselta, ympäristöasioiden ja yhteiskuntavastuun kannalta. 
(Pohjola 2003: 171-181.) 
 
Kiinteä osa ympäristöraportointia on ympäristötalouden seuranta, jonka tarkoitus on 
kertoa, kuinka paljon taloudellisia resursseja yritys käyttää ympäristösuojelullisiin 
toimintoihin ja kuinka paljon se saa tuottoja niistä (Lukin 2006: 133). 
Ympäristötalouden seurannassa mittarina voidaan käyttää ympäristösuorituskykyä, 
jolla mitataan yrityksen ympäristöasioiden tason ja tuotannollisen tehokkuuden 
välistä suhdetta. (Pohjola 2003: 25.) Se kuvaa yrityksen kykyä hallita 
kokonaisvaltaisesti toimintaansa liittyviä ympäristökysymyksiä ja sen perusteella voi 
yritys päätellä, kuinka hyvin se on onnistunut toteuttamaan ympäristöstrategiaansa 
ympäristömarkkinointia apuna käyttäen. (Kuisma 2004: 111.) Voidaan siis sanoa, 
että ympäristötalouden seuranta tuo esille onko ympäristöasioiden hoitaminen 
yritykselle kannattavaa ja kustannustehokasta (Lukin 2006: 133). 
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Monissa Euroopan maissa valtio ja lainsäätäjät suosittelevat, että yritykset 
raportoivat yhteiskunnallisista ja ympäristöllisistä toimistaan perusvuosikertomuksen 
ohella (Nielsen & Thomsen 2007: 25). Erillinen ympäristöraportointi yrityksen 
perusvuosikertomusten lisäksi on tärkeää, ei vain markkinoinnin välineenä vaan 
enemmänkin vaikutusvälineenä sidosryhmiin, kuten vaikutusvaltaisiin 
asiantuntijoihin ja sijoittajiin. Ympäristöraportointi auttaa myös kohottamaan 
yrityksen imagoa, sillä sen olemassaolo jo sinänsä osoittaa yrityksen paneutumista 
edes jonkin asteisesti ympäristö- ja yhteiskunnallisiin asioihin. Yritykset käyttävät 
myös useasti ympäristöraportointia mahdollisuutena selittää valitsemiaan 
toimintatapoja ja päätöksiään, kuten esimerkiksi miksi he valitsivat juuri ydinvoiman 
käytön energianlähteenä. (Lovio 2004: 180, Nielsen & Thomsen 2007: 28.) 
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3 YMPÄRISTÖMARKKINOINTI KILPAILUETUNA 
 
3.1 Kilpailuetu 
 
Kilpailuetu muodostuu tekijöistä, jotka vaikuttavat ja parantavat yrityksen 
kannattavuutta ja kilpailukykyä markkinoilla. Se on siis vapailla markkinoilla 
toimivan yrityksen menestyksen ydin. Kilpailuedun lähtökohtana on arvo, jonka 
yritys pystyy asiakkailleen tuottamaan, ja joka on suurempi kuin sen 
aikaansaamiseen tarvittavat kustannukset. Arvo on se määrä, jonka kuluttajat ovat 
valmiita tuotteesta maksamaan. (Porter 1985: 9-10&15.)  Kilpailuetua tutkielmani 
käsittelee ympäristömarkkinoinnin näkökulmasta.  
 
Ympäristöasioiden huomioimista on pitkään liiketoiminnassa pidetty vain 
kustannuseränä, asiana joka pitää hoitaa, mutta joka ei liity yrityksen kannattavuuden 
parantamiseen. Tätä väitettä on yritetty kumota jo 1990-luvun puolivälissä, kun 
ympäristöasiat nostettiin laatuajattelun rinnalle yhdeksi yrityksen menestystekijäksi. 
Ympäristöasiat eivät kuitenkaan ole yhtä ristiriidattomia kuin laatuasiat, sillä 
ympäristöasioiden hoitaminen on nähty joko lakisääteisenä määräyksenä tai muuten 
määriteltynä velvoitteena, joka on pitänyt hoitaa ja jonka on mielletty aiheuttavan 
vain ylimääräisiä kustannuksia. 1990-luvun puolivälissä tutkijat ja konsultit esittivät, 
että yritys voisi parantaa kustannustehokkuuttaan säästämällä elinympäristöä ja 
luonnonvaroja. (Pohjola 2003: 23-26.) 
 
Markkinaosuuksien lisääminen vaatii nykyään yhä vahvempaa kilpailua 
markkinoilla. Globalisoituneessa taloudessa vaaditaan uusia innovaatioita ja uutta 
osaamista. Yrityksen hyvä ympäristösuorituskyky voi mahdollisesti olla se 
markkinoinnin osatekijä, joka muodostaa osan yrityksen kasvusta, kun taas 
ympäristöasioiden huomiotta jättäminen liiketoimintastrategiassa voi olla se asia, 
joka romuttaa kasvun muuttuvilla markkinoilla. Ikävä kyllä näin yksinkertaista ei 
kuitenkaan ole yrityksen menestyksen lisääminen tai kannattavuuden laskeminen 
vain yrityksen ympäristöasioiden seurauksena millään toimialalla. Pitää esimerkiksi 
huomioida, että ympäristöasioiden hallinta- ja raportointijärjestelmän luominen ei 
tapahdu hetkessä ja jos nämä järjestelmät eivät ole toimivia, yritys ei voi lähteä 
tavoittelemaan taloudellisia hyötyjä. Toisaalta, kun yritys on saanut aikaiseksi 
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toimivan tavan seurata ympäristösuorituskykyä, ei se silloinkaan välttämättä kykene 
hyödyntämään sitä kannattavuuden parantamiseksi. (Pohjola 2003: 33-35.)  
 
Kilpailuetu voidaan jakaa kolmeen eri tyyppiin: kustannusjohtajuus, differointi ja 
fokusointi. Kun ympäristömarkkinoinnin yhteydessä puhutaan 
kustannusjohtajuudesta, täytyy muistaa, ettei ympäristöasioiden huomioiminen aina 
tarvitse olla kustannuksia lisäävää, sillä vähentämällä resurssien tarvetta voidaan 
lisätä mahdollisuuksia alentaa kustannuksia. Kustannusetua voidaan saavuttaa 
esimerkiksi luonnonvarojen ja energian säästöllä, kierrätyksellä sekä myös päästöjen 
ennaltaehkäisyllä, jolloin ei synny puhdistus- ja korvauskuluja. Ainutlaatuisuuden 
aikaansaama kilpailuetu puolestaan syntyy ympäristömyönteisellä differoinnilla, jolla 
erotutaan tehokkaasti kilpailijoista tarjoamalla markkinoille sellaista, mitä muut eivät 
tarjoa. Differoinnilla saavutetaan kannattavuutta ainakin pienissä segmenteissä, 
mutta potentiaalia on myös massamarkkinoille. Ennen kuitenkin kaikki 
ympäristömarkkinointistrategiat olivat fokusointistrategioita, sillä kysyntää 
ympäristöystävällisille tuotteille ei ollut kuin pienissä segmenteissä, joten näitä 
differoituja tai matalakustanteisia tuotteita ei markkinoitu kuin vain pienelle 
asiakasryhmälle. (Porter 1985: 15, Peattie 1995: 146-147, Ketola 2004: 62.) 
 
3.2 Ympäristökilpailukyky 
 
Ympäristökilpailukyky tarkoittaa yritysten sidosryhmien, kuten asiakkaiden, 
näkemystä yritysten ympäristöasioiden hoitamisen sekä ympäristöjohtamisen tasosta 
verraten yrityksen kilpailijoihin (Lovio & Kuisma 2004: 42). Ympäristökilpailusta 
on Suomessa tullut osa yritysten toimintaa. Monet yritykset korostavat 
ympäristönsuojelun merkitystä kansainvälisissä kilpailustrategioissaan. 
Lainsäädännön noudattamatta jättämisen ja ympäristörikkomuksista seuraavien 
rangaistusten välttämisen lisäksi yritykset haluavat näyttää asiakkailleen ja 
sidosryhmilleen panostavansa yhteiskuntavastuuseen, sillä puutteellisten 
ympäristöasioiden hoidon saama negatiivinen julkisuus on muuttunut aina vain 
tukalammaksi kestää (Wasik 1996: 46-47), kuten on huomattu esimerkiksi yritysten 
kohdalla, jotka laiminlyövät teollisuusjätteidensä hoitamista tai ovat liitettävissä 
lapsityövoiman käyttöön (Mäntylä et al. 2001: 15).  
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Ympäristökilpailukyvyn kohentamista yrityksissä on lisännyt varsinkin viennin 
kautta lisääntyvät ympäristönsuojeluun liittyvät vaatimukset, sillä joillakin mailla on 
tiukemmat säädökset ympäristöasioihin liittyen kuin Suomella, sekä sillä 
ympäristöasioiden osaaminen on viennissä hyvä kilpailuvaltti erityisesti toimialoilla, 
joilla on jo entuudestaan ympäristökilpailuun perustuvaa vientiä, kuten 
energiateknologia ja matkailu. Kuitenkin yrityksestä riippuen ympäristöosaaminen 
voi olla kilpailuvaltti kaikilla toimialoilla. Tämä toimii yhtenä esimerkkinä siitä, 
miksi ympäristöasioita voisi ajatella mahdollisuutena eikä rasitteena. (Mäntylä et al. 
2001: 15-16.)  
 
3.3 Kilpailuetua ympäristöasioilla 
 
Mäntylä et al. (2001: 33-34) huomasivat tutkimuksessaan, että asiakkaiden nykyiset 
ja tulevat vaatimukset motivoivat yrityksiä hoitamaan ympäristöasioitaan. Myös 
viranomaisilla sekä yrityksen omalla johdolla ja henkilöstöllä on vaikutusta 
ympäristöasioiden huomioimiseen. Ympäristöasioiden hyvällä hoidolla ja asian 
tuomisella julkisuuteen pystytään parantamaan yrityksen kilpailukykyä. 
Ympäristöasioiden huomioimisella voidaan saavuttaa kustannussäästöjä esimerkiksi 
kierrättämisen, materiaalin käytön tehostumisen ja energian säästön myötä, jolloin 
varmistetaan myös tulevaisuuden kasvumahdollisuuksia. Ympäristöasioiden 
huomioimisella voidaan saavuttaa myös vähäisempää pakkausten ja kuljetusten 
tarvetta sekä voidaan vähentää tuotevastuuriskejä ja tuotepalautuksia. Myös 
yrityksen prosessit voivat muuttua järjestelmällisemmiksi, jolloin virheet vähentyvät 
ja tuotannon tehokkuus kasvaa. Taloudellisten säästöjen lisäksi yllä mainittu 
ympäristöasioiden huomioonottaminen voi tuoda kilpailuetua parantamalla yrityksen 
mainetta. Yrityksen mainetta voidaan parantaa vielä enemmän käyttäen 
ympäristöasioita markkinointivälineenä. Muita mahdollisia kilpailuetuja uskotaan 
olevan parempi tuotteiden laatu, varmuus lakien noudattamisesta, varautuminen 
tuleviin määräyksiin ja asiakkaiden lisävaatimuksiin, vähentynyt riski altistua 
ympäristöuhille ja -onnettomuuksille, alemmat vakuutusmaksut sekä vero, 
sidosryhmien lisäkiinnostus, paremmat asiakas- ja viranomaissuhteet, lisääntynyt 
henkilöstön sitoutuminen, uudet markkinaraot sekä suuremmat voitot. (Mäntylä et al. 
2001: 41-43, Kallio 2004: 61, Lovio & Kuisma 2004: 27-29.) Näistä hyödyistä 
ympäristöasioitaan hoitavat yritykset Mäntylä et al.:in (2001: 43) tutkimuksessa 
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uskovat tulevaisuudessa olevan tärkeimpiä varsinkin niiden tuottama kilpailuetu sekä 
parantunut maine. 
 
Esteitä ja riskejä on myös olemassa ympäristöasioiden huomioimisessa. Yleisesti 
esiin tuleva riski ovat suuret kustannukset, joita synnyttävät esimerkiksi tarpeet 
rakentaa uusia rakennuksia tai parannella vanhoja, tarve ammattitaitoiselle 
työvoimalle ja henkilöstön kouluttaminen sekä tarve saada uusia hankintakanavia. 
Ympäristöasioiden hyvä hoito voi myös vaatia paljon aikaa ja mahdollisesti kallista 
konsulttiapua. Näistä aiheutuvien kustannusten tulisi kuitenkin pitkällä aikavälillä 
alittaa niistä saadut hyödyt. Muita riskejä ovat välinpitämättömät asenteet 
ympäristöasioita kohtaan sekä tämän hetkisen teknologian rajat ja tiedon puute. 
(Mäntylä et al. 2001: 43-45, Kallio 2004: 61.) 
 
Tärkeää on myös mainita ympäristöasioihin liittyviä uhkia liiketoiminnalle. Näistä  
esimerkkinä ovat ympäristölainsäädännön vaatimat lisäinvestoinnit, jotka voivat 
tehdä toiminnasta jopa tappiollisia. Muita mahdollisia uhkia ovat viranomaisten 
lisääntynyt kontrolli ja toimintaan puuttuminen, aktivistien toimenpiteet yritystä 
vastaan, kilpailijoiden valtaamat markkinaosuudet omilla parannuksillaan sekä 
henkilöstön vähentynyt samaistuminen yritykseen, mikä voi hankaloittaa 
työntekijöiden pitämistä ja rekrytointia siihen pisteeseen saakka, että liiketoiminnan 
jatkuminen on vaarassa. (Mäntylä et al. 2001: 43-45, Kallio 2004: 61.) 
 
Koska tilanteesta riippumatonta tai yksimielistä päätöstä siitä, onko 
ympäristömarkkinointi kilpailuetu vai haitta ei ole olemassa, on nykyaikana alan 
tutkimuksissa keskitytty erityisesti siihen, mitä olisivat ne olosuhteet, joissa 
ympäristöasioiden hoitaminen ja ympäristömarkkinointi olisi kannattavaa. Leena 
Lankoski (2000 via Lovio & Kuisma 2004: 35-39) päätyi tutkimuksessaan 
useampaan eri tekijään, jotka omalla tavallaan vaikuttavat niin taloudellisten kuin 
myös samalla ympäristöllisten ja yhteiskunnallisten asioiden parantumisen tulemisen 
todennäköisemmäksi. Näistä tekijöistä esimerkkinä on teknologia, joka vaikuttaa 
muun muassa siihen, kuinka kallista ympäristöasioiden huomioon ottaminen on, sillä 
jos ei ole olemassa tarvittavaa teknologiaa, tulee ympäristöasioiden integroiminen 
toimintaan monesti kohtuuttoman kalliiksi tai ainakin hankalaksi. Lainsäädännöllä on 
myös vaikutusta siihen, onko ympäristöasioiden huomioimisella taloudellista hyötyä 
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varsinkin kun otetaan huomioon mahdolliset ympäristöasioiden hoitamisesta sekä 
hyväntekeväisyydestä seuraavat verohelpotukset.  
 
Näkyvyys on myös yksi vaikuttava seikka, sillä esimerkiksi yrityksen, jonka 
ympäristöongelmat huomataan esimerkiksi sen sijainnin takia selvästi 
yhteiskunnassa, on tärkeä hoitaa ympäristöasioitaan. Näkyvyyteen liittyy myös se 
liittävätkö kuluttajat yritykseen tai sen tuotteisiin ympäristöongelmia, joita sillä on 
ollut aikaisemmin, koska asiakkaiden ennakkokäsityksistä on usein vaikea päästä 
eroon. Tämä on tärkeää ympäristömarkkinoinnin kannalta katsottaessa, sillä 
markkinoinnilla on merkittävä vaikutus asiakkaiden ennakkokäsitysten murtamisessa 
sekä muutenkin yrityksen näkyvyyteen vaikuttamisessa. Toinen seikka, johon 
ympäristömarkkinoinnilla on merkittävää vaikutusta, on asiakkaiden 
maksuhalukkuus. Se vaikuttaa siihen, kuinka paljon lisävoittoja ja -kysyntää yritys 
voi saada olemalla ympäristöystävällinen. Maksuhalukkuuteen liittyy myös se, että 
yritys, jonka toiminnan tai tuotteiden ympäristöystävällisyydestä sen asiakkaat eivät 
välitä, ei pahemmin hyödy ympäristöasioiden hoitamisesta. Tämä johtuu siitä, että 
ympäristöasioiden hoitaminen ei tuo tuotteelle lisäarvoa, josta yrityksen asiakkaat 
olisivat valmiita maksamaan.  
 
Olosuhteisiin vaikuttaa myös voiko kilpailijat matkia yrityksen hyvää 
ympäristösuorituskykyä tai ovatko kilpailijoiden tuotteet suhteellisen kalliita, sillä 
nämä helpottavat ympäristöasioista hyötymistä. Viimeisenä asiana voisi vielä 
mainita, että yrityksen omistajilla on myös vaikutuksensa, sillä jos he vaativat 
vähäisiä välittömiä tuottoja sijoituksilleen, yritykselle jää käyttöön enemmän 
ylimääräisiä resursseja, jolloin yrityksen on helpompi panostaa ympäristöasioiden 
hoitamiseen. Toisin sanoen tilanteita, joissa toimitaan niin yrityksen kuin ympäristön 
ja yhteiskunnan tarpeiden mukaan on olemassa, vaikka asia ei olekaan aina niin 
yksinkertainen, sillä olosuhteillakin on vaikutuksensa. Auttaa voidaan kuitenkin 
esimerkiksi hyvällä ympäristöjohtamisella sekä -markkinoinnilla, joilla luodaan näitä 
tilanteita ja olosuhteita suotuisimmiksi ja käyttökelpoisimmiksi yritykselle. 
 
Eli tämän hetkinen taloudellinen tilanne pakottaa yrityksiä kokoajan parantamaan 
taloudellista tulostaan samalla kun asiakkaat vaativat aina vain laadukkaampia 
tuotteita ja palveluita, joita valmistaessa on noudatettu yhteiskunnallisia ja 
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ympäristöllisiä arvoja. Lisäksi pitääkseen kilpailukykynsä, yrityksen pitää pystyä 
pitämään maineensa hyvänä, sillä maine on se, jolla on paljon merkitystä esimerkiksi 
sijoittajille ja yhteistyökumppaneille. Tämä yhtäaikainen vaatimus parantaa 
taloudellista tulostaan sekä ottaa ympäristöasiat huomioon toiminnassaan, on 
johtanut siihen, että yrityksen toimintaan integroitua ympäristömarkkinointia ja -
johtamista pidetään mahdollisena tapana luoda kilpailuetua, taloudellista etua sekä 
parantaa yrityksen mainetta. (Miles & Covin 2000: 299; Keinert 2008: 89.) 
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4 ESIMERKKIYRITYS 
 
4.1 Kaivostoiminta ja suhtautuminen ympäristöasioihin 
 
Kaivostoiminnassa kallioperästä louhitaan uusiutumattomia luonnonvaroja, kuten 
tärkeitä malmeja ja muita kaivannaisia prosessoitavaksi sekä lopulta toimitettavaksi 
teollisuuden käyttöön ja jalostettavaksi. Vaikka yhteiskunta pohjaa edelleen paljolti 
kaivannaisteollisuuden tuottamien raaka-aineiden varaan, vahingoittaa louhinta ja 
malmin prosessointi ympäristöä ja muuttaa kaivosaluetta ympäröivää luontoa. 
Kaivostoiminnasta ei siis täysin voida luopua, joten ratkaisuna on päädytty 
ympäristölainsäädäntöön, joka yrittää rajoittaa kaivosteollisuudesta luonnolle ja 
ympäristölle aiheutuvaa rasitusta. Ympäristölainsäädännön seurauksena puolestaan 
kaivosyritykset ovat alkaneet panostaa toiminnassaan ja strategiassaan 
ympäristöjohtamiseen ja ympäristömarkkinointiin. Kuitenkaan lainsäädäntö ei ole 
ainoa syy ympäristömarkkinoinnin sekä ympäristöjohtamisen integroimisessa 
yritykseen, vaan syitä ovat esimerkiksi se, että yritys haluaa olla vastuullinen, haluaa 
parantaan yrityksensä mainetta, haluaa parantaa kannattavuutta, haluaa säästää 
kustannuksissa tai haluaa toimia turvallisesti niin ympäristön kuin työntekijöidensä 
kannalta. (Jenkins 2004: 1-2.) 
 
Kaivosteollisuudessa panostetaan siis nykyään paljon ympäristöasioihin, sillä niillä 
on suuri vaikutus niin ympäröivään ympäristöön kuin myös itse yritykseen. 
Erityisesti kultakaivosteollisuudessa on huomattavissa esimerkiksi seuraavia 
ympäristöllisiä vaikutuksia: vaikutus lähiyhteisöihin, vaikutus herkkiin 
ekosysteemeihin, potentiaalisesti vaarallisten kemikaalien käyttö sekä toiminnasta 
aiheutuvat saasteet. Näitä vaikutuksia pitää osata hallita ja mahdollisuuksien salliessa 
vähentää. (Jenkins 2004: 1-2.) Sen takia nykyään yritysten ympäristöstrategiat ovat 
enenevässä määrin sidoksissa yritysten liiketoimintastrategioihin. Kaivosyrityksillä 
voidaan siis ajatella olevan syytä ja motivaatiota ympäristöasioiden hoitamiseen. 
Tätä motivaatiota ympäristöjohtamiseen voidaan selittää usein kolmella tekijällä. 
Näitä ovat ekologinen, sisäinen sekä ulkoinen motivaatio. Ekologisella motivaatiolla 
tarkoitetaan yritysten halua suojella luontoa, kun taas sisäisellä motivaatiolla 
tarkoitetaan halua säästää kustannuksissa esimerkiksi vähentämällä raaka-aineiden, 
energian sekä jätteiden käyttöä. Ulkoinen motivaatio tarkoittaa puolestaan 
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markkinoiden kysynnän mukaista ympäristösuojelua, mikä on varsinkin lähiaikoina 
ollut kasvussa. (Ketola 2004.) 
 
4.2 Kulta ja kultakaivokset  
 
Kulta on harvinainen metalli, jota löytyy luonnosta esiintymistä yksinään tai 
sekoittuneena muihin metalleihin. Kultaa jalometallina ollaan arvostettu jo 
antiikkisista ajoista asti ja jotku jopa ovat sitä mieltä, että kulta on yksi 
varhaisimmista tunnetuista metalleista, sillä sitä on löydetty vanhimmistakin 
hautakammioista ja historiallisista löydöistä. Edelleenkin sitä pidetään yhtenä 
kalleimmista metalleista, jota on läpi aikojen pidetty merkkinä varallisuudesta ja 
vallasta. (moneymatters101.com julkaisu 2012; bullionvault julkaisu 2011.)  
 
Kulta on erittäin käytetty metalli ominaisuuksiensa ja monimuotoisuutensa takia. 
Koska kulta on yksi pehmeimmistä ja tiiviimmistä olemassa olevista metalleista, sitä 
on helppo muovata, kaivertaa, sulattaa ja työstää. Monet korusepät käyttävät kultaa 
paljon, koska se on joustavaa ja kestävää eikä siihen helposti vaikuta kosteus, 
peruslämpö, ilma tai muut jokapäiväiset asiat ja kulutus, mikä on myös syy siihen, 
miksi kultaa on käytetty hammaspaikkana. Kultaa kaytetään myös paljon 
teollisuudessa, koska kulta on niin hyvä johtamaan sähköä ja lämpöä. Muita 
käyttötarkoituksia kullalle ovat esimerkiksi käyttö lääketieteellisissä tutkimuksissa 
sekä kuvien käsittelyssä. Lisäksi kultaa käytetään herkissä laitteissa, koska se ei ole 
kovinkaan altis korroosiolle. (moneymatters101.com julkaisu 2012; goldelement.info 
julkaisu 2007.) 
 
Koska kulta on ominaisuuksiensa takia niin arvokas, käytetty ja haluttu, on sen 
kysyntä korkea. Tämä kysyntä on kasvanut hurjaa vauhtia viime vuosikymmeninä, 
johon vastataakseen kultakaivosyritykset ovat nostaneet tuotantoaan, joka on koko 
maailmassa kaksinkertaistunut sitten vuoden 1980. Tähän kysyntään vastaaminen ei 
kuitenkaan ole helppoa, sillä kulta ei ole uusiutuva luonnonvara. Koska kultaa on 
kaivettu maaperästä jo niin kauan, on kaikki helposti saavutettavissa oleva kulta jo 
otettu käyttöön, joten jäljellä olevan kullan kaivaminen maasta on haasteellisempaa 
sekä samalla kalliimpaa. Jäljelle jäänyt kulta on hankalissa paikoissa, syvällä ja 
pienissä määrin tai sekoittuneena muihin metalleihin. Kullan erottamiseksi 
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maaperästä tarvitaan avuksi uutta ja samalla kallista teknologiaa ja innovaatiota, josta 
esimerkkinä on syanidiliuotus sekä kasaliuotus, jotka ovat herättäneet 
ympäristösuojelijoiden sekä kaivosta lähellä asuvien huomion, kemikaalien käytön 
takia.(bullionvault.com julkaisu 2011; goldelement.info jukaisu 2007; Wright 2009; 
Project Underground julkaisu 2001.)  
 
Vaikka kulta on erittäin arvostettu jalometalli ja sille löytyy kysyntään, ei kullan 
kaivaminen kuitenkaan ole yksinkertainen asia. Nykyään kullan kaivaminen on 
monimutkainen tuotantoprosessi, joka yleensä voidaan jakaa seuraaviin 
päävaiheisiin: louhinta, murskaus, jauhatus, vaahdotus, painovoimaerotus, hapetus, 
rikastus sekä rikastushiekan käsittely. Tämä tuotantoprosessi voi kuitekin vaihdella 
sisällöltään kaivoksittain riippuen kyseisen kaivoksen tarpeista.  Prosessi lähtee siis 
liikkeelle louhimalla maata isoilla koneistoilla, jotta päästään syvällä sijaitsevan 
kultamalmin luokse ja jotta saadaan malmi rikastamoon. Tämä ei ole helppoa, sillä 
sen lisäksi että joudutaan nykyään kaivautumaan erittäin syvälle, jotta edes päästään 
kullan luokse, joudutaan myös monesti kaivautumaan jopa kiinteän kallioperän läpi 
ja rakentamaan kaivoskuiluja. (Bullionvault.com julkaisu 2011; Smith 
internetjulkaisu.)   
 
Prosessin seuraava vaihe, kullan erottelu muusta kiviaineksesta, tapahtuu 
rikastamossa esimerkiksi murskaamalla kiviaines ja käsittelemällä sitä erilaisissa 
prosesseissa. En tässä tutkielmassa ala selittämään rikastusprosessia tarkemmin, 
mutta näin ympäristöjohtamisen näkökulmasta käyn läpi lyhyesti muutamia eri 
prosessivaihtoehtoja. Ennen kuin kulta saadaan irti, täytyy louhitun kiviaineksen 
käydä läpi jauhatus ja vaadotus, joista kummankin ajatuksena on irroittaa kulta 
muusta kiviaineksesta. Näiden vaiheiden jälkeen voidaan siirtyä 
painovoimaerotukseen, jos kultaa on hippusina kiviaineksessa. Jos taas kulta on 
sekoittuneena muihin mineraaleihin vielä jauhatuksen, vaahdotuksen tai 
painovoimaerotuksen jälkeen, siirrytään hapetuksen kautta rikastukseen. 
(Bullionvault julkaisu 2011; Smith internetjulkaisu.) 
 
On olemassa monia eri tapoja kullan irroittamiseksi muista mineraaleista. Näistä yksi 
on amalgamaatio, jossa käytetään elohopeaa liuoittamaan kullan irti muista aineista. 
Koska elohopea on erittäin myrkyllinen ja vaarallinen ympäristölle, on sen käyttö 
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kallista ja vaarallista. Seuraava vaihtoehto on melkein samanlainen paitsi, siinä 
käytetään syanidia elohopean sijaan liuoittamaan kullan irti muista aineista (mikä on 
käytetty prosessi esimerkkikaivoksessa). Hyvälaatuisen malmin ollessa kyseessä 
prosessia nimitetään syanidiliuotukseksi, kun taas jos kyseessä on huonolaatuisempi 
malmi, kutsutaan prosessia kasaliuotukseksi. Myös syanidi on haitallinen kemikaali 
ja täten myös vaarallinen ja kallis. Seuraava vaihe yrityksellä on tietenkin 
kemikaalien poiston jälkeen, sulattaa saatu kulta harkoiksi, joiden kultapitoisuus on 
esimerkiksi esimerkkikaivoksessa noin 95%. Yrityksen tuotantoprosessi ei 
kuitenkaan lopu siihen, kun saadaan aikaiseksi kultaharkko, vaan jatkuu 
rikastushiekan käsittelyllä eli kaiken sen ylimääräisen kiviaineksen ja kemikaalien 
neutraloimisella ja varastoimisella rikastushiekka-altaisiin.  (Bullionvault julkaisu 
2011; Smith internetjulkaisu.) 
 
 
 
 
Kuvio 1: Esimerkki yksinkertaistetusta prosessikaaviosta 
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4.3 Esimerkkiyritys 
 
Esimerkkiyritykseni on kansainvälinen kasvuyritys, joka keskittyy 
kaivostoiminnassaan kultaan. Yrityksellä on tuotannossa olevia toimipisteitä, kuten 
kaivoksia, ympäri maailmaa, joista yhtä käytän esimerkkikaivoksena tarkastelussani. 
Yrityksen toimintahistoria pitää sisällään yli 30 vuoden jatkuvan kullan tuottamisen 
suurimmalta osaltaan maanalaisista kaivoksista ja on 70-luvun jälkeen tuottanut yli 
4,0 miljoonaa unssia kultaa. Esimerkkinä käyttämäni kaivos on kuitenkin vasta 
aloitteleva toimipiste, joka aloitti toimintansa tammikuussa 2009 ja sen takia kokee 
esimerkiksi myöhemmin käymäni haasteet aloittelevan yrityksen näkökulmasta, 
vaikka sillä onkin tukena pitkään toiminut emoyritys.  
 
Isona kultakaivoksena myös esimerkkikaivos panostaa yrityksen 
yhteiskuntavastuuseen, CSR:ään. Sen lisäksi, että kaivoksen toiminnalliset osastot eli 
kaivososasto ja rikastamo vastaavat ympäristöasioistaan ja niiden hoidosta, on 
yrityksellä myös erillinen ympäristöyksikkö. Ympäristöyksikkö tukee toiminnallisten 
osastojen ympäristöasioiden hoitoa sekä vastaa kaivoksen yleisten 
ympäristötehtävien hoidosta. Näitä ympäristötehtäviä ovat 
ympäristölupahakemusten, tarkkailuohjelmien ja erilaisten raporttien laadinta, 
ympäristölupien velvoitteiden toteutus niiltä osin kuin ne koskevat koko kaivosta 
sekä velvoitteiden toteutuksen seuranta ja ohjaus, tarkkailuohjelmien toteutus, 
yhteydenpito viranomaisiin, lähikylien asukkaisiin, haitankärsijöihin sekä muihin 
tahoihin, ympäristötiedon kokoaminen ja jakaminen eri yksiköille, 
toimintajärjestelmien rakentaminen sekä henkilöstön ympäristökoulutuksesta 
huolehtiminen. 
 
Esimerkkiyrityksen päätoimistossa on useita ihmisiä, jotka vastaavat 
ympäristöasioista, yhteiskuntavastuusta sekä turvallisuudesta, silti yrityksessä on 
päädytty siihen, koska kyseessä on yritykselle merkittävä asia, että myös jokaisella 
kaivoksella pitää olla omat osastonsa ja osaston johtajat, jotka vastaavat ympäristö- 
ja turvallisuusasioista. Tutkimustani varten haastattelin esimerkkikaivoksen 
ympäristöpäällikköä, joka vastaa kyseessä olevan kaivoksen ympäristö- ja 
turvallisuusosastosta sekä osastolle kuuluvista asioista.  Haastattelussani kävi ilmi 
hänen kokemat haasteet yrityksen ympäristömarkkinoinnin ja -johtamisen saralla 
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kultakaivosyrityksessä, joita käsittelen myöhemmin peilaten myös samalla 
aikaisempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen. Ennen sitä käyn kuitenkin ensin läpi 
esimerkkiyrityksen viimeisintä CSR raporttia sekä asioita joihin yritys haluaa 
painottaa ympäristömarkkinoinnillaan. 
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5 CSR RAPORTOINTI  
 
5.1 CSR raportointi osana yrityksen ympäristömarkkinointia 
 
Ympäristömarkkinointi on toimivaa, kun se tuo yritykselle kilpailuetua markkinoilla. 
Maine sekä yleensäkin se, mitä yritykselle tärkeät sidosryhmät ovat yrityksestä 
mieltä, on tärkeää luotaessa menestyksekästä ja kilpailukykyistä yritystä, johon 
vaikuttaa nykyään paljon ympäristömarkkinoinnilliset toimet. Tämän takia yritysten 
tulisi kiinnittää enemmän huomiota ympäristöasioidensa markkinoinnillisiin 
vaikutuksiin. (Miles & Covin 2000: 308.) Tämä toimiikin osa syynä siihen, miksi 
yritykset ovat lähiaikoina alkaneet julkaisemaan vuosikertomuksensa ohella 
esimerkiksi CSR raportteja. CSR raportti tuo esille lukijalleen, kuinka yritys hoitaa 
ympäristö- ja yhteiskunnallisia asioita sekä mitkä ovat yrityksen 
ympäristöprioriteetit. Avoimuutensa ja informatiivisen ominaisuutensa takia 
sidosryhmät ovat alkaneet enenevässä määrin vaatimaan yrityksiä tuottamaan 
lisäraportteja, kuten CSR raportteja, perusvuosikertomuksensa ohella. Näihin 
sidosryhmiin lukeutuu varsinkin sijoittajat sekä maasta riippuen jopa valtiot. (Nielsen 
& Thomsen 2007: 25-30.) 
 
Ympäristö ja sosiaaliset asiat vaikuttavat yritykseen erittäin laaja-alaisesti samoin 
kun yritys vaikuttaa laaja-alaisesti sitä ympäröivään ympäristöön ja yhteiskuntaan. 
Yrityksen yhteiskuntavastuu, CSR, yhdistetäänkin usein sidoryhmäteoriaan, sillä 
CSR:llä viitataan siihen, kuinka yritys vapaaehtoisesti integroi yhteiskunnallisia ja 
ympäristöllisiä asioita osaksi liiketoimintaansa ja kanssakäymistä sidosryhmiensä 
kanssa. Yritysten tulisi siis raportoida ympäristöllisistä ja yhteiskunnallisista 
asioistaan sidosryhmille osana ympäristömarkkinointiaan. Raportointi ei kuitenkaan 
ole helppoa saatikka yksinkertaista, sillä ympäristö- ja yhteiskunnalliset asiat eivät 
aina ole sellaisia, mistä yritykset haluavat kertoa sidosryhmille. Jos yritys kuitenkin 
tuottaa totuudenmukaisen CSR raportin perusvuosikertomuksensa ohella, pystyy se 
tuomaan esille sidosryhmilleen, miksi yritys panostaa ympäristö- ja 
yhteiskunnallisiin asioihin, miten se niihin panostaa sekä kuinka se aikoo parantaa 
toimintaansa. (Jindrichovska & Purcarea 2011: 207-210, Nielsen & Thomsen 2007: 
29-30, Yakovieva & Vazquez-Brust 2012: 191, Polonsky 1995: 29.) Tähän pyrkii 
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siis myös tarkastelemani esimerkkiyritys julkaistessaan vuosittain vuosikertomuksen 
ohella CSR raportin. 
 
CSR raportteja on monenlaisia riippuen siitä, mikä on yrityksen CSR raportointi 
strategia. Riippuu täysin yrityksestä, mitä asioita se haluaa CSR raportissaan 
painottaa. Se millä on myös vaikutuksensa, on esimerkiksi millä toimialalla yritys 
toimii, mihin se haluaan panostaa sekä mille sidosryhmille raportti enimmikseen on 
suunnattu. (Nielsen & Thomsen 2007: 30 & 38-39, Polonsky 1995: 32.)  
 
Seuraavassa kappaleessa käyn läpi esimerkkiyritykseni vuoden 2010 CSR raporttia, 
joka toimii merkittävänä osana yrityksen ympäristömarkkinointia. 
Esimerkkiyrityksellä ollut jo pitkään toimintansa aikana erillisiä ympäristöosastoja ja 
työntekijöitä hoitamassa yrityksen ympäristöasioita, jotta kaivokset saisivat 
ympäristölupia ja jotta tuotanto pysyisi turvallisena. Tämän takia ympäristö- ja 
yhteiskunnalliset asiat ovat jo useamman vuoden ajan olleet osana yrityksen 
vuosikertomusta. Esimerkkiyritys on kuitenkin huomioinut sidosryhmien kasvavan 
kiinnostuksen yritysten ympäristö- ja yhteiskunnallisiin asioihin, joten se julkaisi 
vuonna 2009 ensimmäisen vuosikertomuksesta erillisen CSR raporttinsa. Raportin 
tarkoitus on esimerkkiyrityksellä niin kuin yleensäkin avoimesti tuoda esille 
erityksen prioriteetit sekä kuinka he hoitavat ympäristö- ja yhteiskunnallisia asioita 
lisäarvoa tuovalla tavalla. Käynkin raporttia havainnoiden läpi selvittääkseni 
esimerkkiyrityksen ympäristöprioriteetit sekä kuinka he toteuttavat 
ympäristömarkkinointiaan CSR raportin avulla.  
 
5.2 Esimerkkiyrityksen CSR raportointi 
 
Esimerkkiyrityksen painotus CSR raportoinnissaan selviää jo heti kätelyssä, sillä 
esimerkkiyritys on nimennyt CSR raporttinsa nimellä ”Hyvä naapuri”. Panostus 
yritystä ympäröiviin ihmisiin ja yhteisöihin on selkeä niin CSR raporttia 
tarkasteltaessa kuin myös itse yrityksessä. Yritys haluaa tukea lähellä olevia 
yhteisöjä esimerkiksi tarjoamalla paikallisille töitä (myös kesätöitä nuorille), 
suosimalla tuotehankinnoissaan paikallisia yrityksiä, tukemalla lähikaupunkeja 
(esimerkiksi sponsoroimalla urheilukenttiä, rakentamalla teitä yms.) sekä 
sponsoroimalla muita paikallisia aktiviteetteja ja tapahtumia. Yrityksellä on myös 
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yleisiä vierailupäiviä, jolloin halukkaat pääsevät lähemmin tutustumaan kaivoksen 
toimintaan.  
 
Se mihin yritykset panostavat eniten CSR raportissaan ei ole itsestään selvää, vaan 
riippuu täysin yrityksestä itsestään sekä yrityksen toimialasta, kuten Nielsen ja 
Thomsen (2007: 39) huomasivat tutkimuksessaan, jossa vertailivat usean yrityksen 
CSR raportteja keskenään. Esimerkiksi jotkut yritykset panostavat raportissaan 
tuottoihin ja muutenkin asettavat nettisivuillaan CSR raporttinsa otsikon ”sijoittaja 
suhteet” alle, kun taas toiset yritykset (kuten esimerkkiyritykseni) haluavat eniten 
panostaa ihmisiin.  
 
Ympäröivät yhteisöt eivät kuitenkaan ole ainoa asia, johon esimerkkiyritys panostaa 
ja joista se kertoo CSR raportoinnissaan. Esimerkkiyritys käy CSR raportissaan läpi 
lyhyesti toimintahistoriaansa, pääarvoja sekä visiota, toimintaa menneinä vuosina 
sekä mihin tähdätään tulevaisuudessa. Esimerkkiyritys haluaa siis tuoda CSR 
raportissaan erityisesti esille millainen yritys se on, kuinka hyvin yrityksellä menee, 
millainen yritys on työnantajana sekä yrityskansalaisena sekä kuinka yritys panostaa 
ympäristöön ja turvallisuuteen. 
 
Yrityksen visio: ”Tarkoituksena on rakentaa yritys, joka on keskittynyt laatuun, 
kasvuun sekä vahvaan taloudelliseen asemaan samalla kun suojellaan ympäristöä, 
ylläpidetään turvallista työympäristöä sekä säilytetään vaikutusta kullan hintaan. 
Yritys luo arvoa osakkeenomistajille kasvattamalla kullan tuotantoa vähäisen 
poliittisen riskin alueilla, pitäen silmällä osakekohtaisia arvoja.” Voidaan siis todeta, 
että yrityksen pääarvoja ovat tuottaa turvallisesti, suojella ympäristöä, kohdella 
ihmisiä ja yhteisöjä hyvin sekä tuottaa voittoa. Esimerkkiyritys ei halua CSR 
raportissaan kuitenkaan tuoda esille vain pinnallisesti positiivisia asioita vaan haluaa 
avoimesti raportoida myös sattuneista onnettomuuksista, työtapaturmista ja 
ympäristövuodoista sekä kertoa kuinka tilanteet hoidettiin ja kuinka sattuneista 
ollaan otettu opiksi ja kuinka niitä voidaan välttää tulevaisuudessa. 
 
Esimerkkiyritys on sitoutunut luomaan taloudellista kasvua sidosryhmilleen 
turvallisella, yhteiskuntavastuullisella sekä ympäristöystävällisellä tavalla. Tämä 
sitoutuminen näkyy yrityksen ytimessä ihan johtotasolla asti. Esimerkiksi yrityksen 
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hallituksen sisällä on nimetty terveys, turvallisuus ja ympäristö komitea, joka valvoo 
yrityksen toimipisteiden ja kaivosten terveys, turvallisuus ja ympäristöasioiden 
hoitamista. Yrityksellä on myös ylemmän johdon tasolla nimitettyjän henkilöitä, 
joiden vastuualueinaan on erityisesti terveys, turvallisuus ja ympäristöasiat. 
Yrityksen sisällä on myös käytössä kaikki toimipisteet ja työntekijät kattava eettiset 
käytännesäännöt, jonka jokaisen työntekijän tulee allekirjoittaa työsuhteen alkaessa, 
jolla sitoudutaan toimimaan olemassa olevien lakien, säädösten sekä eetisten 
standardien mukaisesti. Yrityksen hallitus haluaa myös painottaa, että toimipisteitä ja 
kaivoksia avataan vain alueilla ja maissa, joissa on vähäiset poliittiset riskit sekä 
noudatetaan ihmisoikeuslakeja. Tärkeää esimerkkiyritykselle on myöskin, että 
kaivostoiminta aloitetaan vain sellaisilla yksityisillä mailla, joiden käyttöön ollaan 
saatu tietoinen päätös maanomistajalta. 
 
Työntekijät ja lähiyhteisöt ovat tärkeitä esimerkkiyritykselle, kuten jo aikaisemmin 
mainitsin. Yrityksellä on tavoitteena saada paikallisten osuuden kaivoisten 
henkilöstössä 100 prosenttiin. Vaikka tähän tavoitteeseen ei ollakkaan vielä päästy 
on prosenttiosuus jo eri kaivoksissa keskimäärin lähemmäs 80-90 prosenttia. 
Palkkatulojen lisäksi yritys tuo esimerkiksi verotuloja valtioille sekä sijoittaa ja 
lahjoittaa rahaa paikallisiin yhteisöihin sekä niiden toimintaan. Yritys panostaa myös 
tavaroiden hankinnassa sekä urakoitsijoiden valinnassa paikallisia yrityksiä. 
Keskimäärin noin 53 prosenttia yrityksen eri kaivosten tuotehankinnoista sekä 
urakoitsijoista ovat paikallisia tai mahdollisimman läheltä. Tulojen lisäksi yritys 
haluaa panostaa työturvallisuuteen, työntekijöiden kouluttamiseen sekä tasa-arvoon 
ja monikulttuurisuuden hyväksymiseen työpaikalla. Tästä esimerkkinä on, että 
yrityksellä on joka kaivoksella perustettu ja koulutettu kaivospelastusryhmä, joiden 
käytössään on kaikki tarvittava pelastus- ja sammutuskalusto. Yrityksen Suomen 
kaivoksen pelastusryhmä on Suomen ainoa akkreditoitu kaivospelatusryhmä. Yritys 
haluaa myös mahdollistaa työntekijöiden toimipisteiden sekä osastojen väliset siirrot, 
joten se on valmis kouluttamaan työntekijöitä uusiin tehtäviin.  
 
Vaikka esimerkkiyritys kokeekin, että vastuu alkaa yrityksen johdosta, koskettaa 
vastuullisuus ympäristöasioita kohtaa silti koko yritystä, sen kaikkia työntekijöitä 
sekä jopa urakoitsijoita. Kaikkien toimipisteiden ja kaivosten vaaditaan 
noudattamaan sekä, kun mahdollista, ylittämään ympäristöasioita koskevat lait, 
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määräykset sekä standardit. Yrityksen tavoitteena on rajoittaa ympäristövaikutustaan 
tehokkaalla luonnonvarojen käytöllä, rajoittamalla päästöjä sekä vähentämällä 
jätteitä. Tähän liittyen yritys aloitti vuonna 2010 integroimaan 
ympäristöjohtamisjärjestelmää toimintaansa. Järjestelmäksi yritys valitsi 
nettipohjaisen ohjemiston, joka on yhdenmukainen ISO 14001 
ympäristöjohtamisjärjestelmän sekä OHSAS 18001 terveys- ja 
turvallisuusjohtamisjärjestelmän kanssa. Yritys on alkanut aktiivisesti seuraamaan 
energian kulutustaan sekä päästöjä tavoitteenaan vähentää niitä niin paljon kuin 
mahdollista. Yritys on osittain onnistunutkin tässä, mutta osittain tuloksia heikentää 
vuonna 2010 avattu uusi kaivos sekä tuotannon lisäys olemassa olevilla kaivoksilla, 
joka ymmärrettävästi lisäsi yrityksen kokonaiskulutusta ja päästöjä. Yritys on 
kuitenkin sitoutunut vähentämään päästöjään, vähentämään veden ja energian 
kulutusta, vähentämään tuotannosta aiheutuvia jätteitä sekä säilyttämään 
luonnonmonipuolisuutta, jonka takia se vuonna 2010 liittyi Kanadan 
kaivosyhdistyksen (Mining Association of Canada) jäseneksi ja puolsi ”kohti 
kestävää kehitystä”-aloitetta (Towards Sustainable Mining Initiative). 
 
(Lähteenä esimerkkiyrityksen vuoden 2010 CSR raportti) 
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6 YMPÄRISTÖMARKKINOINNIN JA -JOHTAMISEN HAASTEET 
 
6.1 Esimerkkiyrityksen kokemat haasteet 
 
Kultakaivosyritykset kohtaavat toiminnassaan useita haasteita 
ympäristömarkkinoinnin ja -johtamisen saralla, joilta esimerkkikaivoskaan ei välty, 
siksi käynki seuraavaksi läpi esimerkkikaivoksen kokemia haasteita. Yrityksen 
ympäristöpäällikkö listaa viisi merkittävintä haastetta ympäristömarkkinoinnin ja -
johtamisen saralla kultakaivosyrityksessä. Näistä ensimmäinen ongelma on alati 
muuttuva ja uudistuva ympäristölainsäädäntö. Kultakaivosyrityksien täytyy kokoajan 
yrittää pysyä mukana muutoksissa ja uudistuksissa sekä yrittää ennakoida niitä, sillä 
toiminta täytyy pitää laillisena ja mukautuvana. Toisena haasteena on yhteistyö 
naapuruston kanssa, johon monesti viitataan termillä yhteiskuntavastuu. Tämä 
yhteistyö naapuruston kanssa on hyvä pitää toimivana, jotta lähiyhteisöissä ei ole 
negatiivisia mielipiteitä kaivosta kohtaa, jotka voivat hankaloittaa yhteistyötä ja 
muutenkin kaivoksen toimintaa. Kolmantena haasteena ympäristöpäällikkö näkee 
ympäristöasioiden arvostuksen tuotannollisten toimintojen tasolle, mikä vaatii 
sitoutumista ylimmältä johdolta sekä tasavertaista yhteistyötä tuotannollisten 
osastojen kanssa. Kolmanteen haasteeseen kuuluu myös ympäristöasioiden 
hoitaminen tuotannollisten osastojen ”rutiiniksi”. Neljäntenä haasteena on varmistaa 
ympäristönsuojeluun tarvittavien resurssien saaminen ja ylläpitäminen. Näihin 
resursseihin kuuluvat myös merkittävänä osana henkilöstöresurssit taloudellisten 
resurssien lisäksi. Viimeisenä mainittuna haasteena esimerkkiyrityksessä koetaan 
hallintajärjestelmien rakentaminen, joka on varsinkin uusien toimijoiden ongelma. 
 
Seuraavaksi käyn läpi yksityiskohtaisesti kaikki viisi haastetta. Painotan 
tarkastelussani selittämään ympäristöpäällikön luettelemaa haastetta, vertailemaan 
sitä kirjallisuuteen ja aikaisempaan tutkimukseen sekä omaan kokemukseeni. 
Tarkoituksena on myös käydä läpi, miten juuri esimerkkikaivos vastaa näihin 
haasteisiin, onko haasteen ratkaisu yleistettävissä sekä eroaako esimerkkikaivoksen 
ratkaisutapa muiden yritysten toimintatavoista.  
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6.2 Lainsäädäntö 
 
Ensimmäisenä käsittelen muuttuvan lainsäädännön haastetta. Lainsäädäntö on 
ympäristöasioihin liittyen jo alunalkajaankin monimutkainen, mutta haasteita 
kaivosyrityksille lisää niiden jatkuva muuttuminen ja mukautuminen. Jotta yritys 
pystyy pysymään ajantasalla, täytyy sen oppia ennakoimaan tulevia muutoksia 
säädöksissä, sillä niillä voi olla suuri vaikutus yrityksen taloudellisuuteen sekä 
laajennusmahdollisuuksiin. 
 
Ympäristölainsäädäntö on iso osa kaivosyritysten toimintaa sekä vaikuttaa suuresti 
siihen miten ja kuinka paljon yritykset kiinnittävät huomiota mainittuihin 
ympäristöllisiin vaikutuksiin. Ympäristölainsäädännön tarkastelu ei kuitenkaan ole 
yksinkertaista sen muuttuvan luonteen takia sekä siitä syystä, että siihen kuuluvia 
säädöksiä on myös monissa muissa laeissa. Keskeisimmiksi kaivosteollisuuteen 
liittyviksi ympäristölainsäädännöiksi voidaan kuitenkin mainita seuraavia. 
Ensimmäisenä on ympäristön pilaantumisen ehkäisyyn liittyvät lait, kuten 
ympäristölupamenettelylaki, terveydenhoitolaki, ilmansuojelulaki, jätehuoltolaki, 
naapuruussuhdelaki, vesilaki, maa-aineslaki, meluntorjuntalaki ja kemikaalilaki. 
Nämä lait liittyvät suoraan siihen, mitä vahinkoa kaivosyritys voi tehdä luonnolle ja 
siinä eläville. Toisena on ympäristönkäytön suunnitteluun liittyvät lait, kuten 
rakennuslaki, yleisistä teistä annettu laki ja yksityistielaki. Nämä lait puolestaan 
keskittyvät enemmän kaivostoiminnan vaatimiin rakennuksiin, rakenteisiin ja 
kuljetusteihin, jotka eivät saa aiheuttaa liian suuria ympäristöllisiä ongelmia. 
Kolmantena olevien luonnonvarojen käyttöön liittyviin lakeihin kaivosteollisuuden 
tarvitsee kiinnittää vain huomiota suojametsälakiin, sillä kaivosyritys ei voi aloittaa 
kaivostoimintaa suojellulla alueella, vaikka alueella olisi maailman isoin 
malmiesiitymä. Neljäntenä voidaan mainita suojelulainsäädäntöön liittyvät lait, kuten 
luonnonsuojelulaki sekä löyhästi rakennussuojelulaki ja muinaismuistolaki. Nämä 
lait painottavat sitä, ettei toiminnallaan saa tuhota ympäristöään on sitten kyse 
alueella elävistä uhanalaisista eläimistä tai lähellä sijaitsevasta merkittävästä 
kulttuuriperinnöstä. (Ekroos & Toivio-Kaasinen 1992: 24-30.) 
 
Tämä haaste vaikuttaa joskus merkittävästikkin kaivosyrityksiin, josta esimerkkinä 
on Kanadassa aloitteilla oleva Far North Initiative/Legislation, jonka tarkoituksena 
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on rauhoittaa osa Ontarion Boreal alueesta, mikä tarkoittaisi sitä, ettei alueella 
sallittaisi kaivostoimintaa, vaikka siellä malmiesiintymiä olisikin. Tämä tietenkin 
haittaa kaivosyritysten toimintaa, jotka ovat aikoneet laajentaa toimintaansa juurikin 
tälle alueelle. (Ontario Ministry of natural resources julkaisu.) Tämä haaste ei ole 
näkyvillä ainoastaa esimerkkikaivoksessa vaan myös muissa kaivosyrityksissä. 
Haaste on erityisesti vahvasti näkyvillä aloittelevissa kaivoksissa, sillä aloittelevien 
pitää panostaa esimerkiksi ympäristölupiin, jotta pääsevät aloittamaan toimintansa, 
joka joskus voi viedä useita vuosia ympäristö- sekä muiden lupien saamisen takia. 
Tämä haaste ei kuitenkaan ole ainoastaan aloittelevien ongelma, sillä vanhatkin 
yritykset joutuvat aika-ajoin sopeutumaan muuttuviin säädöksiin sekä esimerkiksi 
silloin kun haluavat laajentaa toimintaansa. (American coal foundation julkaisu 
2005.) 
 
Esimerkkikaivoksen ympäristöpäällikkö näkee lainsäädännön muutosten 
seuraamisen ja muutoksiin reagoimisen ja varautumisen ensiarvoisen tärkeänä 
asianmukaisen ympäristönsuojatason ja sitä kautta myös tuotantotoiminnan 
jatkuvuuden varmistamiseksi. Esimerkkikaivos vastaa haasteeseen 
ympäristöyksiköllään, jonka yhtenä tehtävänä on hoitaa kaikki luvat kuntoon sekä 
ennakoida tulevia säädöksiä ja muutoksia. Näin yrityksellä on kokoajan joku 
vastaamassa tähän haasteeseen ja täten pystyy pysymään ajan tasalla muutoksissa. 
Lisäksi esimerkkikaivos palkkaa lisäavuksi tarvittaessa lakimiehiä, joilla on 
lisäasiantuntemusta ympäristölaeista. Tämä tapa ratkaista haaste voidaan ajatella 
yleiseksi ratkaisuksi, sillä juurikin se, että edes joku on kokoajan valmiustilassa 
vastaamaan eteen tulleisiin muutoksiin sekä kokoajan pyrkii ennakoimaan muutoksia 
säädöksissä, on se ratkaisun avain pysyä muutoksessa ja kehityksessä mukana. Tähän 
johtopäätökseen on päädytty myös aikaisemmassa tutkimuksessa, jossa on tutkittu 
isojen yritysten kasvavaa panostusta erillisten yksiköiden ja työpaikkojen luomiseen, 
joiden tarkoituksena on yksinomaan hoitaa yrityksen ympäristö- ja 
yhteiskuntavastuuta (ks. esim. Davies 2009). Kuitenkin olemassa oleva kirjallisuus 
(ks esim. Ekroos & Toivio-Kaasinen 1992, Kuusiniemi 1995) käsittelee enemmän 
sitä, mitä aikaisemmat lakipykälät sekä säädökset pitävät sisällään eikä niinkään sitä, 
kuinka niihin voidaan valmistautua tai kuinka niitä voidaan ennakoida.  
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6.3 Yhteiskuntavastuu 
 
Toisena käsittelen yhteiskuntavastuun haastetta. Yhteiskuntavastuulla 
ympäristöjohtamisen näkökulmasta tarkoitetaan sitä, kuinka yritykset johtavat 
prosessejaan siten, että niillä on kokonaisvaltaisen positiivinen vaikutus 
yhteiskuntaan sekä ympäristöön. (Baker 2004.) Yhteiskuntavastuussa on kyse siitä, 
kuinka yritykset tasaavat arvonsa ja käyttäytymisensä yhteen osakkaidensa odotusten 
ja tarpeiden kanssa. Kyse ei ole siis vain asiakkaista ja sijoittajista, vaan myös 
työntekijöistä, tavaran toimittajista, yhteisöistä, valvojista sekä yhteiskunnasta 
kokonaisuudessaan. (http://www.csrnetwork.com/csr.asp). 
 
Se, miksi yhteiskuntavastuu on haaste kultakaivosyrityksille johtuu siitä, että vaikka 
kullalla on hyvä imago, ei kaivosteollisuus tai muukaan teollisuus ja kehitys, ole aina 
tervetullut niille syrjäisille seuduille, joissa kultaa on enää nykyisin jäljellä. Sen 
lisäksi, että paikalliset asukkaat ja yhteisöt eivät välttämättä katso asiaa kovinkaan 
positiiviselta kantilta, sillä uusi kaivos ja tehdas voivat tuoda mukanaan esimerkiksi 
meluhaittoja ja kolkkoja tehdasrakenteita kuin myös mahdollisesti vaarallisempia 
haittoja, kuten saasteita, räjähteitä ja kemikaaleja. Kaivosyrityksien pitää siis 
panostaa yhteiskuntavastuuseen, koska tällä voi olla suurikin vaikutus yrityksen 
toimintaan ja ihmisten mielikuviin yrityksestä, sillä jopa närkästynyt syrjäseudun 
maanviljelijä voi ilmiantamillaan mielipiteillään vaikuttaa yrityksen maineeseen ja 
menestymiseen. (Jenkins 2004.) 
 
Sen lisäksi, että esimerkkikaivos kokee yhteiskuntavastuun haasteena panostaessaan 
yhteistyöhön naapuruston kanssa, myös tutkimani aineisto, tuo esille saman haasteen 
niin kultakaivosyrityksissä kuin kaivosyrityksissä yleensä (ks esim. Jenkins 2004). 
Kasvavat vaatimukset yhteiskuntavastuun osalta vaikuttavat nykyään suuresti 
kaivosyhtiöihin, vaikkakin syyt voivat yrityksittäin vaihdella. Jotku kehittelevät 
yhteiskuntavastuutaan osakkaiden painostuksesta, osat helpottaakseen toimintaansa 
ja vähentääkseen kustannuksia sekä osa tullakseen paremmin toimeen lähellä asuvien 
alkuperäiskansojen kanssa ja parantaakseen yhteistoimintaa. Aikaisempi tutkimus 
tuo esille myös, että yritysten yhteiskuntavastuun kehittelemisessä voi olla myös 
negatiivinen puoli, sillä jotku yritykset kehitellessään yhteiskuntavastuutaan syystä 
tai toisesta, jättävät suunnitelmat vain sanoiksi eivätkä oikeasti toimi 
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yhteiskuntavastuullisesti vaan hyväksi käyttävät alkuperäiskansoja ja heidän maillaan 
olevia luonnonvaroja lupaamalla paljon, mutta todellisuudessa jättämällä tekemättä 
mitään konkreettista. (Jenkins 2004.)  
 
Kultakaivosyritysten suhteet yhteiskuntaan voidaan nähdä yhtenä perusongelmista 
muiden kaivosyhtiöiden ongelmien joukossa, joka täytyisi vain yrittää ymmärtää, 
arvioida, hallita ja seurata. On yleisesti tiedossa, että yleensä tähän suhteeseen 
panostetaan yhtiöissä, ei niinkään moraalisista syistä, vaan enemmänkin vastauksena 
yhteiskunnallisiin haasteisiin. Tämän takia yhteiskuntavastuu ja 
ympäristömarkkinointi ovat osa yhtiöiden toimintaa monesti ulkopuolisesta 
painostuksesta, kuten konfliktien estämiseksi alueella ja lakia noudattaakseen, jotka 
vaikuttavat usein tuoton tekemiseen yrityksessä.  (Jenkins 2004.) 
 
Aikaisemmissa tutkimuksissa on käyty läpi lähiyhteisöjen tärkeyttää kaivosyritysten 
menestykselle ja kuinka tämä suhde voidaan luoda toimivaksi. Tutkimusta on tehty 
myös yhteiskuntavastuusta kaivosteollisuudessa sekä seuraamuksista, joita tulee, jos 
yrityksen ympäristö- ja yhteiskunta-asiat eivät ole kunnossa. Nämä tutkimukset 
painottavat yhteiskuntavastuun saralla varsinkin siihen panostavatko yritykset todella 
yhteiskuntavastuuseen vaan vain sanovat tekevänsä sen hyvän julkisuuden takia.  
Tutkimuksissa myös käydään läpi yhteiskuntavastuun osa-alueita sekä on tutkittu, 
miten yhteiskuntavastuun hoitaminen parantaa yrityksen mainetta, luottamusta 
yritykseen sekä täten parantaa yrityksen mahdollisuuksia menestyä. (Ks. esim. 
Jimena 2007, Jenkins 2004, Hills & Welford 2005.)  
 
Esimerkkikaivoksen ympäristöpäällikkö näkee tämän haasteen tärkeimpänä 
haasteena kultakaivosyritykselle. Hänen mielestään yritykselle on kaikki kaikessa 
olla hyväksytty osa ympäröivää naapurustoa ja siksi yhteistyö naapuruston kanssa on 
ensiarvoisen tärkeää. Jos suhde ei ole kunnossa vaikeutuu kaivoksen toiminta, sillä 
siinä missä syrjäseudun lähiyhteisöt voivat olla riippuvaisia esimerkiksi kaivoksen 
tuomista asiakkaista paikallisille yrityksille, työpaikoista ja sponsoroinnista, voi 
myös kaivos olla riippuvainen esimerkiksi lähiyhteisöjen tarjoamasta työvoimasta, 
raaka-aineista ja maista. Jos yrityksellä ei ole hyviä välejä lähiyhteisöjen kanssa voi 
sen toiminnan ylläpitäminen ja laajentaminen alueella sekä jopa ihan toisessa maassa 
hankaloitua sitä kohtaan olevan negatiivisen suhtautumisen takia. Sen takia 
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esimerkkikaivos panostaa haasteeseen. Heidän tarkoituksenaan on parantaa ihmisten 
mielikuvia kultakaivosteollisuudesta. He panostavat haasteeseen järjestämällä 
vierailukierroksia kaivoksella, sponsoroimalla yhteisön toimintaa, järjestämällä 
messuihin kojuja, tukemalla paikallista taloutta sekä tarjoammalla työpaikkoja alueen 
ihmisille. Kaikkien näiden tarkoituksena on lisätä ymmärrystä kaivosta kohtaan, sillä 
vaikka kullan imago on hyvä, tehtaita ja kaivoksia ei silti yleisesti osata nähdä 
positiivisina asioina varsinkaan sellaisilla syrjäisillä seuduilla, jonne nykyään 
joudutaan kaivoksia rakentamaan, joissa ei välttämättä ole minkään muunlaista 
teollisuutta. Näiden tarkoituksena ei kuitenkaan ole ainoastaan lisätä ymmärrystä 
vaan myös yrityksen mainetta, mikä puolestaa auttaa yritystä menestymään kilpailua 
täynnä olevilla markkinoilla.  
  
6.4 Resurssit 
 
Kolmantena käsittelen tarvittavien resurssien varmistamista, sillä jotta yritys pystyy 
toteuttamaan ympäristöllisiä ja yhteiskunnallisia tavoitteitaan, täytyy sillä olla 
puitteet siihen. Yritys tarvitsee niin henkilöstöresursseja kuin myös 
taloudellisiaresursseja. Taloudelliset resurssit toimivat ympäristöjohtamisen 
apuvälineenä mahdollistaen investoinnit, kuten investointi tapahtumiin, jotka 
parantavat naapuruston ymmärrystä kaivosta kohtaan, lähiyhteisön sponsorointi, 
laitteistojen hankita, joka tekee toiminnasta ympöristöystävällisempää sekä 
esimerkiksi rahan panostus kemikaalien turvalliseen käsittelyyn. Nämä investoinnit 
auttavat ympäristöjohdollisten päämäärien tavoittamisessa. Henkilöstöresurssien 
olemassa olo on puolestaan tärkeää, jotta yrityksessä on ihmisiä, jotka osaavat 
käyttää taloudellisiaresursseja oikein ja tehokkaasti. Yrityksessä pitää olla 
ympäristöjohtamisen ja muutenkin ympäristön ja turvallisuuden ammattilaisia, jotka 
pystyvät huolehtimaan alaan liittyvistä asioista lain ja vaatimusten mukaisesti 
samalla kun hoitavat ne kannattavasti ja yrityksen mainetta ja menestystä 
parantavasti. Tarvitaan visionäärisiä johtajia, jotta määritellyt ympäristötoiminnot 
toimivat ja yritys pysyy mukana kehityksessä. (Snyder & Graves 1994.) 
 
Resurssit ovat yrityksille haaste, sillä näitä yllä mainittuja resursseja ei aina ole 
löydettävissä. Rahasta on aina aloittelevilla yrityksillä pulaa, mutta myös kaivosalalla 
ja varsinkin ympäristöjohtamisen alalla on hankalaa löytää ammattitaitoisia ihmisiä, 
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joilla olisi tarpeeksi kokemusta, sillä alalla vallitsee vaikeutena muuttuva 
lainsäädäntö sekä suuret vaatimukset. Tämän haasteen ratkaiseminen on merkittävää, 
sillä varsinkaan aloitteleva kaivosyritys ei pääse kovin pitkälle, jos heillä ei ole 
tarpeellisia taloudellisia resursseja. Resursseja vaaditaan tarvittavien investointien 
tekemiseen, ei vain saadakseen kaivoksen toimintaan, vaan myös, jotta se olisi 
ympäristölainsäädännön mukainen ja turvallinen työntekijöille sekä lähiyhteisöille. 
Kuitenkaan taloudellisilla resursseilla ei ole paljoakaan hyötyä, jos yrityksessä ei ole 
palkattu ihmisiä, jotka osaavat allokoida ne tarvittavasti ja toimintaa tehostavasti. 
(Snyder & Graves 1994.) 
 
Tämä haaste ei ole vain aloittelevan esimerkkikaivoksen ongelma vaan myös 
ongelma muissakin kaivosyrityksissä sekä yleensä yrityksissä joiden pitää panostaan 
syystä tai toisesta ympäristöjohtamiseen ja ympäristömarkkinointiin, kuten 
esimerkiksi tutkimukset yritysten ongelmista vetää puoleensa kykenevää ja 
asiantuntevaa henkilökuntaa tuo esille (ks. esim. worldatwork julkaisu 2007). 
Aloitteleva esimerkkikaivos vastaa haasteeseen hakemalla ympäristöyksikköönsä 
alan ammattilaisia sekä järjestämällä koulutuksia uusille yksikön jäsenille. 
Henkilöresursseja yksikössä on riittävästi, sillä yritys on nähnyt kannattavaksi laittaa 
useat muut yksiköt (kuten IT-yksikkö) ympäristöyksikön alaisuuteen. Tämä johtuu 
siitä, että on tärkeää että myös muut kuin vain ympäristöyksikkö huolehtivat 
toiminnassaan ympäristöllisistä seurauksista sekä toimivat ympäristöyksikön tukena 
ja apuna. Esimerkkikaivos haluaa tuoda esille, että kaivos vastaa haasteisiin 
normaalista poikkeavasti, eli resurssoi voimakkaasti ympäristönsuojeluasioiden 
asianmukaiseen hoitamiseen, mikä on vielä harmittavan epänormaalia suomalaisessa 
suurteollisuudessa. Sen lisäksi, että he budjetoivat tarkasti ympäristö- ja 
turvallisuusosaston tarvitsemat varat, yrityksessä kokonaisuudessaan panostetaan 
työntekijöiden viihtymiseen ja pysyvyyteen, mikä on johtanut siihen, että yrityksen 
henkilöstön vaihtuvuus on vain noin prosentin luokkaa. 
  
Aikaisempi tutkimus ei katso haastetta eri näkökulmasta, sillä on kyse sitten 
kaivosyrityksen ympäristöjohtamisesta tai kosmetiikkayrityksen markkinoinnista, 
tarvitaan yrityksessä niin taloudellisiaresursseja kuin myös henkilöstöresursseja, jos 
työt halutaan hoitaa tehokkaasti ja kannattavasti. Aikaisempi tutkimus keskittyy 
varsinkin eri tapoihin, joilla resursseihin voidaan vaikuttaa, kuten kuinka toimivalla 
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henkilöstöresurssitoiminnalla voidaan vaikuttaa esimerkiksi prosessien tehokkuuteen 
sekä vaikutukseen ympäristöön (ks. esim. Sanders 2009). Aikaisempi tutkimus pitää 
myös sisällään tutkimuksia siitä, kuinka yritys pystyy hankkimaan itselleen näitä 
erilaisia resursseja esimerkiksi houkuttelemalla sijoittajia yritykselle tai hankkimalla 
tarvittavaa ammattitaitoista henkilökuntaa yritykselle, jonka onnistuu myös 
pitämään. Koska tämä haaste on esillä aikalailla kaikilla aloilla, on näiden resurssien 
varmistamisesta yritykselle tullut ihan oman liiketoimintansa, sillä monet varsinkin 
pienet yritykset tarvitsevat konsultointiapua asiassa esimerkiksi pankeilta ja 
konsultointiyrityksiltä.  
 
6.5 Ympäristöasiat rutiiniksi 
 
Neljäntenä käsittelen ympäristöasioiden arvostusta tuotannollisten toimintojen tasolle 
sekä hoitamista tuotannollisten osastojen rutiiniksi. Ei riitä, että johtajalla (taikka 
ympäristöpäälliköllä) on selkeät visiot ja tavoitteet sen suhteen, mitä aikoo tehdä 
esimerkiksi ympäristöasioiden ratkaisemiseksi. Haastavaa on saada nämä samat arvot 
ja tavoitteet myös tuotannollisten toimintojen tasolle sekä heidän rutiinikseen, sillä 
he ovat ne, jotka loppupeleissä toteuttavat johtajan asettamat tavoitteet. Johtajan 
tavoitteista pitää tehdä myös työntekijöiden tavoitteita; työntekijöiden pitää olla yhtä 
huolissaan ympäristöllisistä asiosta kuin johtajan, jotta tuntevat ne omakseen ja 
sydämenasiakseen. 
 
Jotta johtaja voi kunnolla delegoida ajatuksensa ja tavoitteensa työntekijöille, on 
hänellä ensin oltava kirkas kuva siitä, mikä on yrityksen visio ja tavoite. Aikaisempi 
tutkimus keskittyy tähän, kun taas esimerkkikaivos käytännön asioihin eli siihen 
kuinka olemassa oleva visio saadaan tuotannollisten toimintojen rutiiniksi.  Se että 
johtajalla on jo visio on jo ennalta annettua, koska sen takia on palkattu 
ympäristöjohtaja ja koska yrityksellä on omat linjauksensa jo asiasta valmiiksi. 
Yrityksessä tarvitaan vain joku toteuttamaan näitä linjauksia ja saamaan työntekijät 
suorittamaan näiden linjausten mukaisia toimintoja. On tärkeää, että toiminta on 
turvallista, mutta että myös ei tehdä tahallista haittaa luonnolle ja ympäristölle, kun 
ei huolehdita loppuun asti omista vastuista. Asia, joka saattaa tuntua yksittäiselle 
työntekijälle pieneltä ja vähäpätöiseltä (kuten jättää joku asia korjaamatta pois alta) 
voi johtaa siihen, että jos kaikki tekevät niin voi työympäristö vaarantua ja samalla 
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myös muu ympäristö. Eli ei riitä, että johtaja ajattelee, että toiminnan pitää olla 
turvallista ja kuinka se tehdään turvalliseksi (eli esimerkiksi kaikki korjaavat jälkensä 
sekä muiden jäljet, jos ne ovat jääneet toiselta korjaamatta) vaan tarvitaan, että ne 
jotka oikeasti tekevät toiminnan asioita toteuttavat näitä turvallisuussääntöjä eli 
siirrytään puheista toimintaan. (Snyder & Graves 1994.) 
 
Tämä haaste vaikuttaa yritykseen siten, jos työntekijät eivät todella ole sitoutuneita 
ympäristöjohtajan delegoimiin haasteisiin tai jos edes johtaja ei osaa delegoida 
visiota ja tavoitteita oikein, jäävät ympäristöjohdolliset tavoitteet, jotka parantavat 
naapuruston mielikuvaa yrityksestä, yrityksen ympäristöystävällisyyttä, turvallisuutta 
sekä kannattavuuta toteuttamatta tyystin, mikä voi haitata yrityksen menestymistä ja 
mahdollisesti jopa koko toimintaa. Tämä on sellainen haaste, joka ei ole yksin 
esimerkkikaivoksen ongelma vaan on yleensäkin kaivosyritysten sekä jopa 
yleisestikin yritysten ongelma, sillä on johtaja jonkun osa-alueen johtaja tai koko 
yrityksen johtaja, on hänen osattava välittää visionsa ja tavoitteensa työntekijöille, 
jotta toiminta pelaa halutunlaisesti ja kokonaiskuvaa ajatellen (jota yksittäiset 
työntekijät eivät aina osaa ajatella, vaikka omasta mielestään toimivat siten, miten 
heidän mielestään on oikein).  
 
Esimerkkikaivos vastaa haasteeseen järjestämällä paljon tapaamisia työntekijöiden 
kanssa, pitämällä kehityskeskusteluja, henkilökunnan virkistyspäiviä, 
turvakoulutuksia sekä kertausharjoituksia. Nämä luovat yhteishenkeä, joka auttaa 
puhaltamaan yhteen hiileen sekä samalla koulutusten ja keskustelujen myötä välittyy 
johtajan arvot ja visio hänen alaisilleen tai se on ainakin tarkoituksena ja tavoitteena 
näillä tapaamisilla. Aikaisempi tutkimus, kuten tutkimus tavoitteiden ja päämäärien 
tärkeydestä johtajuudessa, näkee haasteen samoin kun yritys, sillä siinä nähdään, että 
tämä pitää ratkaista, sillä ilman selkeää visiota on yritys kuin tuuliajolla (ks. esim. 
Snyder & Graves 1994). Aikaisempi kirjallisuus kuitenkin keskittyy enemmän 
varsinkin, kun johtamisenkoulutusalat ja muutenkin vain keskittyminen johtamisen 
tärkeyteen ja rooliin yrityksissä on otettu enemmän esille, panostamaan siihen, minkä 
roolin johtajan pitää ottaa ja kuinka tärkeää tämä vision delegointi on, kun taas 
esimerkkiyritys keskittyy enemmän siihen käytännön puoleen, kuinka visio 
todellakin saadaan delegoitua työntekijöille. 
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6.6 Ympäristöjärjestelmä 
 
Viimeisenä käsittelen ympäristöjärjestelmien rakentamista. Ympäristömarkkinoinnin 
ja -johtamisen apuvälineenä toimii ympäristöjärjestelmä, joka on kokonaisvaltainen 
järjestelmä tähdäten yrityksen ympäristöasioiden hallinnan jatkuvaan parantamiseen 
ja ympäristöasioiden kehittämiseen. Ympäristöjärjestelmämalleista tunnetuimpia 
ovat kansainvälisen standardointijärjestön ISO:n (International Organization for 
Stardadization) ISO 14001-standardi ja EMAS (European Community Eco-
Management and Audit Scheme), joka on EU:n ympäristöasioiden hallinta- ja 
tarkastusjärjestelmäasetus. Ympäristöjärjestelmät voivat monissa tapauksissa olla 
yksinkertaisin tapa omaksua ympäristömarkkinointi ja ympäristöjohtaminen osaksi 
strategiaa, sillä ne tarjoavat ennalta laadittuja järjestelmiä, jotka voivat parantaa 
tunnettuutensa takia myös yrityksen mainetta. Ympäristöjärjestelmiä rakentavat 
yritykset, jotka pitävät ympäristöasioita yhtenä voimatekijöistään. 
Ympäristöjärjestelmien avulla mahdollisen maineen ja uskottavuuden parantamisen 
lisäksi pystytään kehittämään toiminnan laatua ja tehokkuutta sekä vähentämään 
toiminnasta aiheutuvia ympäristöriskejä ja -haittoja. Ympäristöjärjestelmät lisäävät 
myös ympäristötietoisuutta, yhteistyötä ja ympäristötiedotuksen tehostamista sekä 
auttavat vastaamaan viranomaisten asettamiin ympäristövaatimuksiin tehokkaammin. 
(Kippo-Edlund 2006: 119, Pohjola 2003: 63, Lovio 2004: 126.)  
 
Ympäristöjärjestelmät eivät kuitenkaan ole pakollisia harjoittaaksesi 
ympäristömarkkinointia tai ympäristöjohtamista. (Kippo-Edlund 2006: 118-122, 
Pohjola 2003: 63-64, Mäntylä et al. 2001: 22-26, Kallio 2001: 25.) 
Ympäristöjärjestelmien ohella sekä osana niitä on olemassa myös erilaisia työkaluja 
ympäristömarkkinoinnin ja -johtamisen tueksi. Näistä esimerkkinä ovat 
ympäristöpolitiikat, ympäristöraportit, ympäristöauditoinnit sekä elinkaarianalyysit. 
Näiden työkalujen avulla yritys voi tehostaa toimintaansa ja raportoida tuloksista 
sidosryhmilleen. (Kallio 2001: 25.) 
 
Tämä haaste on varsinkin esillä aloittelevissa yrityksissä, kuten 
esimerkkikaivoksessa. Tämä johtuu siitä, että käyttää yritys standardeja tai ei, joutuu 
se silti kokoamaan hallinta- ja johtamisjärjestelmänsä sellaisiksi, jotka toimivat juuri 
siinä kyseisessä yrityksessä. Tämä on siis enimmikseen aloittelevien haaste, sillä sen 
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jälkeen, kun järjestelmät ovat valmiiksi rakennettuja tarvitsee yrityksen enää 
huolehtia niiden noudattamisesta. Esimerkkikaivoksessa tällä haasteella tarkoitetaan 
dokumentti ja toimintaraportointia, joka toimii johtamisen apuvälineenä. 
Ympäristöpäällikön mukaan ympäristöhallintajärjestelmä käynnistetään 2010 ja 
turvallisuusjärjestelmä 2011, joista tehdään ISO-standardien mukaiset, vaikka siitä ei 
olla vielä päätetty hakeeko kaivos sertifikaattia. 
 
Aikaisempi tutkimus käsittelee esimerkiksi sitä, miksi yritysten kannattaa 
implementoida toimintaansa ympäristöjärjestelmiä sekä mitä hyötyä niistä on 
yritykselle. Näistä johtopäätöksistä esimerkkinä ovat tutkimukset 
ympäristöjärjestelmistä, jotka varsinkin ollessaan standardien mukaisia, ovat tehokas 
tapa hallita yrityksen operaatioita, vähentää ympäristöllisiä riskejä sekä varmistaa, 
että saavutetaan lainsäädännölliset vaatimukset (ks. esim. LRQA julkaisu). 
Tutkimusten mukaan ympäristöjärjestelmistä on paljon hyötyä yrityksille. Yritys, 
jolla on ympäristöjärjestelmä, näyttää esimerkiksi ulkopuolisille, että se on sitoutunut 
vähentämään vaikutustaan ympäristöön. Toisena hyötynä on, että järjestelmä tuo 
lisää tietoisuutta ympäristölaeista, mikä auttaa välttymään mahdollisilta sakoilta ja 
syytteiltä. Järjestelmä tuo kustannussäästöjä esimerkiksi, kun tarkastellaan energian 
ja raaka-aineiden kulutusta uudelta kantilta. Etuna järjestelmässä nähdään myös 
lisääntynyt työntekijöiden motivaatio ja taito sekä lisääntynyt asiakastyytyväisyys ja 
mahdollisuus käyttää sertifiointia markkinoinnillisena työkaluna.  Etuna tulevat myös 
mahdollisesti matalammat vakuutusmaksut sekä paremmat mahdollisuudet saada 
lisärahoitusta ja sijoittajia yritykselle. Aikaisempi tutkimus tuo esiin myös kritiikin 
siitä, ettei ympäristöjärjestelmien implementointi saisi aikaan merkittäviä 
kustannussäästöjä. Tähän kuitenkin muutama tutkimus vastaa tuomalla esille 
ajatuksen siitä, että merkittävät kustannussäästöt ovat mahdollisia, jos yrityksen ylin 
johto on sitoutunut sekä tarvittavat resurssit hankittu, jotta prosesseja voidaan tehdä 
tehokkaimmiksi ja jätteitä vähennettyä. (LRQA julkaisu.) 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
 
Nykyään jokaisen yrityksen tulevaisuus on kiinni siitä, millaisena sen tärkeimmät 
sidosryhmät, kuten osakkeenomistajat, sijoittajat, asiakkaat, kuluttajat, työntekijät 
sekä yhteisöt, näkevät yrityksen. Tämän takia yritysten tulee hoitaa suhteitaan 
sidosryhmiinsä sekä ymmärtää kuinka strategisesti hallinnoida sidosryhmiinsä 
kohdistuvia toimia. Raportointi on yksi mahdollisista tavoista, joita yritykset 
käyttävät hoitaakseen näitä toimia. CSR raportointia ajatellaankin yrityksen 
markkinointi- sekä viestintävälineenä, joka voi auttaa yritystä parantamaan 
mainettaan tärkeimpien sidosryhmiensä silmissä, mikä puolestaan voi tuoda 
yritykselle merkittävää kilpailuetua markkinoilla.  (Nielsen & Thomsen 2007: 39.) 
 
Kaikki yritykset eivät kuitenkaan tunnista ympäristömarkkinointia suoranaisesti 
kilpailuedukseen, kuten Mäntylän et al. (2001: 13-14) totesivat tutkimuksessaan 
koskien pk-yritysten ekokilpailukykyä. Heidän toteuttamassaan kyselyssä monet 
yritykset mainitsivat keskeisiksi kilpailukeinoikseen laadun, luotettavuuden sekä 
erikoistumisen. Heidän tutkimuksessaan tulivat ilmi kilpailutekijöinä myös 
toimintavarmuus, joustavuus, hinta, monipuolisuus, henkilökunnan osaaminen, hyvä 
palvelu sekä sopiva sijainti. Jokainen näistä kilpailutekijöistä on omiaan, varsinkin 
toisiinsa yhdistettyinä, luomaan yritykselle kilpailuetua markkinoilla. Moneen näistä 
myös vaikuttaa osaltaan yrityksen ympäristö- sekä yhteiskunnalliset asiat. 
 
Havainnoimalla esimerkkiyritystä sekä heidän ympäristömarkkinoinnin toteutustaan 
uskon, että ympäristömarkkinointitoimet tuovat esimerkkiyritykselle etua. On 
kuitenkin hankala vetää johtopäätöksiä kuinka paljon esimerkiksi CSR raportti tuo 
yritykselle kilpailuetua markkinoilla kilpailijoihin nähden, sillä kaivosalalla vallitsee 
tiukat lainsäädännöt ja säädökset, jotka vaativat yleensäkin kaivosyrityksiä 
hoitamaan tietyissä määrin ympäristöasioitaan, vaikka eivät käyttäisikään niitä osana 
markkinointistrategiaansa. Uskon kuitenkin, että esimerkkiyrityksen julkaisema CSR 
raportti sekä ympäristömarkkinointi yleensä tuo etua yritykselle erityisesti 
parantamalla yrityksen mainetta sidosryhmien silmissä, mikä esimerkiksi sijoittajia 
houkutellessa tuo yritykselle taloudellista etua. Mäntylä et al. (2001, 43) tutkimuksen 
mukaan erityisesti juuri parantunut maine on se, minkä ympäristöasioitaan hoitavat 
yritykset kokevat tärkeimpänä lopputuloksena. Voidaan siis todeta, että 
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esimerkkiyritykseni saa CSR raportistaa sen hyödyn minkä takia CSR raportteja 
yritykset yleensäkin julkaisevat sekä minkä takia aikaisemmissa tutkimuksissa 
koetaan CSR raportointi hyödylliseksi (ks esim Pohjola 2003). 
 
Ympäristömarkkinoinnissa ja -johtamisessa kultakaivosyrityksessä esiintyy kuitenkin 
paljon haasteita, jotka vaativat kokoaikaista huomiota yritykseltä. Siksi on tärkeää, 
että nämä haasteet osataan tunnistaa sekä ratkaista. Haastatellessani 
esimerkkikultakaivosyrityksen ympäristöpäällikköä sain selville päähaasteet, joita 
yritys kohtaa ympäristömarkkinoinnissa ja ympäristöjohtamisessa. Näitä ovat 
jatkuvasti muuttuva lainsäädäntö, yhteiskuntavastuu, resurssien saaminen ja 
varmistaminen, ympäristöasiat toiminnallisten tasojen rutiiniksi sekä 
ympäristöjohtamisjärjestelmien rakentaminen ja noudattaminen.  
 
Ympäristöpäällikkö valitsi juuri nämä viisi haastetta yrityksen päähaasteeksi, koska 
nämä ovat ne ympäristömarkkinoinnin ja -johtamisen haasteet, jotka vaikuttavat 
eniten hänen työhönsä sekä yrityksen tehokkuuteen ja kannattavuuteen. Jos näitä 
haasteita ei ratkaista, voivat seuraukset olla huomattaviakin. Esimerkiksi, jos 
yrityksellä ei ole jo ennen kaivostoiminnan aloittamista ympäristöluvat kunnossa, voi 
koko kaivoksen avaaminen jäädä vain unelmaksi. Vaikka kaikki näistä haasteista 
ovat merkittäviä, halusi kuitenkin ympäristöpäällikkö tuoda esille erityisesti 
yhteiskuntavastuun. Yhteistyö naapuruston kanssa on tärkeä, sillä yritykselle on 
kaikki kaikessa olla hyväksytty osa ympäröivää yhteisöä ja naapurustoa. Samaa 
mieltä prioriteetistä on myös esimerkkiyrityksen ylin johto, kuten yrityksen CSR 
raportissa kävi ilmi. Samaan on päädytty monesti myös aikaisemmassa 
tutkimuksessa, sillä suurin osa tutkimuksista ympäristöjohdollisista haasteista 
käsittelevät juurikin yhteiskuntavastuuta ja kuinka tämä haaste voidaan ratkaista. 
Tietenkin tässäkin asiassa, kuten monessa muussakin, on kyse mielipiteestä ja 
katsantokannasta. Esimerkiksi kysyessäni lakimieheltä oli vastauksena, että 
muuttuvan ympäristölainsäädännön mukana pysyminen ja ennustaminen on 
merkittävin ympäristöllinen ongelma yrityksessä. 
 
Suurin osa näistä haasteista ovat osaltaan yleistettävissä myös muille toimialoille. 
Esimerkiksi ensinnäkin myös isot karkkitehtaat joutuvat ajattelemmaan 
toiminnassaan yhteiskuntavastuuta ja yhteistyötä naapuruston kanssa kuin toiseksi 
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myös pienet palvelualojen yrityket joutuvat ajattelemaan tarvittavien resurssien 
saamista, jotta toiminta pystytään pitämään turvallisena ja ympäristöystävällisenä. 
Haasteiden vaikutus yritykseen kuitenkin voi vaihdella toimialoittain. Esimerkiksi 
palvelualoihinkin vaikuttaa lainsäädäntö ympäristöasioiden osalta. Niihin se ei 
kuitenkaan vaikuta niin merkittävästi, koska palvelualoihin vaikuttava 
ympäristölainsäädäntö ei muutu yhtä rivakkaasti kuin kaivosteollisuuteen vaikuttava 
ympäristölainsäädäntö.  
 
Seuraavaksi on hyvä tuoda esille maine. Yrityksen ja sen tuotteiden maine vaikuttaa 
kuluttajien mielipiteisiin ja ostohalukkuuteen sekä täten yrityksen kannattavuuteen. 
Kultakaivosyrityksillä on se onni, että kullalla on hyvä imago. Toisin on esimerkiksi 
uraanilla, mikä voi vaikuttaa jo uraania kaivavien yritysten toimintaan ja 
haluttavuuteen. Kullan hyvä imago vaikuttaa jopa ympäristöjohdollisien haasteiden 
vaikuttavuuteen ja ratkaisemiseen. Esimerkiksi kullan imago vaikuttaa 
yhteiskuntavastuun aiheuttamaan haasteeseen, koska kullalla on hyvä imago ihmisten 
mielissä, minkä ihmiset assosioivat yritykseen positiivisesti. Toisin olisi esimerkiksi 
uraanin kohdalla, sillä jo uraani itsessään alkuaineena on vaarallinen, josta johtuu 
että esimerkiksi uraanikaivoksien rakentamista vastustetaan paikallisten osalta 
ainakin enemmän kuin mitä kultakaivoksia, vaikka kullan kaivuussakin sen 
rikastusprosessissa joudutaan käyttämään vaarallisia kemikaaleja. Kullan imago ei 
nähdä auttavan resursseihin kovinkaan paljoa, sillä niitä joko on tai sitten ei. 
Vaikkakin taloudellisiin resursseihin kullan imago vaikuttaa siten, että kullan hyvä 
imago auttaa myymään kultaa paremmin, koska sitä pidetään niin arvokkaana, joten 
yrityksen saamat tuotot kullan myynnistä tietenkin antavat taloudellisiaresursseja 
myös ympäristöosaston käyttöön. Myös henkilöstöresursseihin kullan imago voi 
mahdollisesti vaikuttaa siten, että kullan hyvä imago ja arvostus voi ajaa alan 
ammattilaisia herkemmin töihin kultakaivosyritykselle kuin esimerkiksi 
uraanikaivosyritykselle. 
 
Kullan imagon ei koeta kuitenkaan vaikuttavan muuttuvan lainsäädännön 
aiheuttaman haasteen ratkaisemiseen, sillä laki on sama on kaivosyritys mikä tahansa 
ja on kaivettava malmi niin kultaa kuin mitä tahansa muuta. Nimittäin se, mitä 
yrityksesi tuottaa ei vaikuta siihen pitääkö sinun noudattaa lakeja ja säädöksiä vai ei. 
Vaikkakin se kyllä vaikuttaa jossain määrin siihen, mitkä lait ja säädökset ovat 
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sovellettavia juuri kyseessä olevaan yritykseen. Esimerkiksi rakennuslaki koskettaa 
niin kultakaivosta kuin virvoitusjuomatehdasta, kun taas esimerkiksi suojametsälaki 
ei niinkään vaikuta virvoitusjuomatehtaaseen sillä virvoitusjuomatehtaan voit 
rakentaan melkein minne vain, missä se on kannattavaa, kun taas puolestaan 
kultakaivos täytyy rakentaa juuri sinne missä on kultaa, jota on löydettävissä 
nykyään enimmäkseen vain hyvin syrjäisillä alueilla, jotka voivat olla suojeltuja. 
Loppuihin haasteisiin ei kullan imagolla ole merkittävää vaikutusta. Esimerkiksi 
haasteeseen ympäristöasioiden arvostuksesta tuotannollisten toimintojen tasolle ja 
tuotannollisten osastojen rutiiniksi ei vaikuta kullan imago tai edes kaivettava malmi, 
vaan enemmänkin johtaja ja hänen kykynsä saada työntekijät sitoutumaan yrityksen 
tavoitteisiin ja johtajan visioon. Ympäristöjärjestelmät puolestaan enemmänkin 
parantavat yrityksen mainetta kuin, että niihin vaikuttaisi yrityksen tai tuotteen 
maine.  
 
Seuraavaksi käyn läpi esimerkkikaivoksen käyttämiä ratkaisuja haasteisiin. 
Ensinnäkin esimerkkikaivos ratkaisee muuttuvan lainsäädännön haasteen omaamalla 
erillisen ympäristö- ja turvallisuus osaston, jossa työskentelevät pysyvät kokoajan 
ajan tasalla ja mahdollisuuksien salliessa vielä hieman edellä muita ympäristölakiin 
liittyvissä asioissa. Mielestäni tämä on juurikin oikea tapa lähestyä haastetta, sillä 
jotta yrityksellä olisi mahdollisuus ennakoida muutoksia ja pysyä niissä ajantasalla, 
on yrityksellä oltava ainakin yksi ihminen, jonka tehtävänä tämä on kokoajan. Tämä 
pitää paikkansa varsinkin toimialoilla, joilla kireä ympäristölainsäädäntö ja sen 
jatkuva muuttuminen vaativat kokoajan paneutumista, kuten kaivosteollisuudessa. 
Toiseksi käsittelen yhteiskuntavastuun haastetta, jota esimerkkikaivos käsittelee 
mielestäni esimerkillisesti panostamalla paljon rahaa ja aikaa yhteistyöhön 
naapuruston kanssa. Päädyin tähän johtopäätökseen, koska kuten monet aikaisemmat 
tutkimukset tuovat esille, kaikki yritykset eivät toteuta sanojaan ja lupauksiaan, kun 
taas koen, että ainakin esimerkkiyritys niin tekee. Esimerkkiyritys on omaksunut 
käytännön, että toimitaan naapuruston ehdoilla ja yritetään mahdollisuuksien mukaan 
parantaa kaivosyrityksen mainetta lähiyhteisöjen silmissä. Esimerkkikaivos 
esimerkiksi järjestää vierailukierroksia kaivoksella sekä sponsoroi yhteisön 
toimintaa. Toinen esimerkkiyritykseni kaivos toimii lähellä syrjäistä kaupunkia, jossa 
alkoholi on kielletty, joten merkkinä halusta tukea yhteisöä myös kaivos on kieltänyt 
täysin kaiken alkoholin lähelläkään kaivosta tai kaupunkia. Luodakseen positiivista 
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kuvaa kuluttajille ja potentiaalisille työntekijöille esimerkkiyritys on luonut itselleen 
internetisivujen lisäksi jopa facebook-sivut, jossa se kertoo kaikesta yritykseen 
liittyvästä. 
 
Kolmantena käsittelen esimerkkikaivoksen tapaa ratkaista resurssien saannin ja 
varmistamisen haasteen. Mielestäni on tärkeää, että yritykset, jotka ovat sitoutuneita 
tai ainakin väittävät olevansa sitoutuneita ympäristömarkkinointiin, budjetoivat rahaa 
tarpeeksi, jotta ympäristömarkkinoinnillisiin tavoitteisiin voidaan päästä ja täten 
vähentää yrityksen vaikutusta ympäristöön sekä parantaa toiminnan turvallisuutta. 
Kaikki yritykset eivät kuitenkaan halua panostaa rahaa ympäristöasioihin, sillä he 
näkevät ympäristöasioista huolehtimisen vain turhana kulueränä, josta yritys ei 
hyödy. Olen kuitenkin sitä mieltä, että jos yritys panostaa ympäristöasioihin kunnolla 
ihan johtajasta työntekijään asti, voi yritys saavuttaa kustannussäästöjä, kun toiminta 
ympäristömarkkinoinnin ja -johtamisen myötä tehostuu, raaka-aineita ei tuhlata ja 
jätettä syntyy vähemmän. Resursseihin liittyen myös tehokas rekrytointi ja 
työympäristön miellyttävänä pitäminen, jotka ovat tärkeitä yritykselle, sillä ne 
houkuttelevat paikalle osaavia työntekijöitä, kuten ympäristöjohtajia suunnittelemaan 
ja toteuttamaan ympäristöjohtamista sekä työntekijöitä, jotka tehokkaalla 
toiminnallaan noudattavat ympäristöystävällisiä ja turvallisia toimintatapoja. 
Esimerkkikaivos vastaa tähän haasteeseen juuri budjetoimalla tarkasti tarvittavat 
varat ympäristö- ja turvallisuustoiminnalle. Erityisesti mielestäni on hyvää 
esimerkkiyrityksen toiminnassa se, että yritys panosti ensin ensimmäiseen 
kaivokseensa ja vasta myöhemmin alkoi laajentamaan toimintaansa, kun 
ensimmäinen kaivos oli tuottanut tasaisesti voittoa jo monta vuotta. Täten yritys 
varmisti, että sillä on tarvittavat resurssit osakkaiden lisäksi laajenemiselle ja 
investoinneille. Henkilöstöresurssien hankkiminen on esimerkkikaivokselle 
kuitenkin pienoinen ongelma, sillä koska se sijaitsee niin syrjäisellä alueella, on 
sinne hankala houkutella varsinkin nuoria työntekijöitä. Esimerkkiyrityksessä 
panostetaan siitä syystä erityisesti olemassa olevien työntekijöiden pitämiseen ja 
yhden prosentin vaihtuvuuteen onkin päästy huolehtimalla työntekijöiden 
työhyvinvoinnista. 
 
Neljäntenä käsittelen esimerkkikaivoksen tapoja ratkaista haaste, jossa 
ympäristöasioiden arvostus täytyisi saada tuotannollisten toimintojen tasolle sekä 
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tuotannollisten osastojen rutiiniksi. Tähän haasteeseen ratkaisuksi ei riitä, että johtaja 
sanelee työntekijöille mitä tulisi tehdä ja millä tavalla. Mielestäni työntekijöiden on 
hankala omaksua annettua asiaa, jos sitä ei ymmärrä ja jos sitä ei arvosta. Tähän 
ratkaisuna esimerkkikaivokseni sekä monet muutkin yritykset ovat ottaneet käyttöön 
kehityskeskusteluja ja koulutuksia. Kehityskeskustelut ja koulutukset ovat tärkeitä 
tapahtumia, joissa voidaan kerrata ja hioa toimintaa sekä opastaa uusissa 
menettelyissä, sillä on tärkeää, että johtaja saa visionsa ja tavoitteensa välitettyä 
myös toiminnalisille tasoille. Mielestäni on myös tärkeää, että johtaja on tarvittaessa 
tavoitettavissa ja helposti lähestyttävä, jotta työntekijät osaavat ja uskaltavat 
ongelmissaan kääntyä johtajan puoleen.  
 
Viimeisenä on ympäristöjärjestelmien rakentamisen aiheuttama haaste. Tähän 
haasteeseen esimerkkikaivos vastasi rakentamalla ISO-standardien mukaisen 
ympäristöjärjestelmän, jolla halutaan keskittyä dokumentti- ja toimintaraportoinnin 
luomiseen tehokkaaksi ja toimivaksi. Vaikka esimerkkikaivos päättäisikin olla 
hakematta sertifikaattia standardille, on yritykselle kuitenkin mielestäni hyödyllistä 
rakentaa ympäristöjärjestelmänsä standardien pohjalta, sillä standardien käyttö luo 
vakuuttavuutta ja luotettavuutta sijoittajien sekä yleensäkin sidosryhmien silmissä. 
Poikkeuksena esimerkkiyrityksen toiminnassa ja joissakin aikaisemmissa 
tutkimuksissa on, että aikaisemmat tutkimukset tuovat esiin myös ajatuksen siitä, että 
ympäristöjärjestelmistä voi olla apua jo yrityksen aloitusvaiheessan ja luodessa 
ympäristöjohtamista ja -markkinointia, kun taas esimerkkiyrityksessä päädyttiin 
kehittelemään ympäristöjärjestelmiä vasta kun toiminta on alkanut vakiintua. On 
hankala sanoa kumpi on parempi tapa, sillä ratkaisu on tapauskohtainen. Esimerkiksi 
aloitteleva yritys, joka haluaa panostaa ympäristömarkkinointiin ja -johtamiseen, 
mutta ei tiedä miten, on hyvä ottaa suuntaviittaa ympäristöjärjestelmistä. Kuitenkin 
yritys, jolla on jo tietämystä ympäristöasioiden hoitamisesta, kuten 
esimerkkikaivoksen emoyrityksellä, on mahdollisuus rakentaa ympäristöjärjestelmiä 
myös toiminnan aloittamisen jälkeen tehostaakseen sekä seuratakseen toimintaansa. 
 
On hyvä huomioida myös kuinka yhteneviä yrityksen yhden toimipisteen 
ympäristöpäällikön kokemat haasteet ovat koko yrityksen kattavan CSR 
raportoinnissa mainittujen tärkeiden asioiden kanssa. Samalla tavalla kun yrityken 
ylin johto haluaa CSR raportilla tuoda esille, kuinka tärkeää työntekijöiden ja 
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yhteiskunnan hyvinvointi ja turvallisuus on yritykselle, kokee myös 
esimerkkikaivoksen ympäristöpäällikkö, että henkilöstöresurssit sekä 
yhteiskuntavastuu ovat haastavia mutta tärkeitä asioita, joihin tulisi huolella 
panostaa. CSR raportointi auttaa myös osaltaan välittämään ylimmän johdon sekä 
kaivoksen ympäristöpäällikön visiota siitä, kuinka ympäristöllisiä ja 
yhteiskunnallisia asioita tulisi hoitaa, mikä oli myös yksi ympäristöpäällikön 
mainitsemista haasteista. 
 
Kaikki toimialat eivät koe samoja haasteita kun esimerkkiyritykseni saatikka raportoi 
ympäristö- ja yhteiskunnallisista asioistaan samalla tavalla kuin esimerkkiyritys, 
mistä syystä on olemassa monenlaisia CSR raportteja. Tavoite näillä raporteilla on 
kuitenkin sama; luoda julkista informaatiota yrityksestä ja sen toiminnasta sekä 
parantaa yrityksen mainetta ja kilpailuetua muuttuvilla ja globaaleilla markkinoilla. 
CSR raportteja lukiessa on kuitenkin hyvä pysyä myös kriittisenä, sillä se mitä yritys 
kertoo julkisissa raporteissaan, ei aina välttämättä vastaa todellisuutta. Tämä voi 
johtua esimerkiksi yritysten halusta markkinoida sidosryhmien vaatimuksen myötä 
yritystään ympäristö- ja yhteiskuntavastuullisempana kuin mitä yritys todellisuudessa 
on. Koetaan usein kuitenkin, kuten Lovio (2004, 180) on todennut, että jo pelkkä 
yrityksen ympäristöraportin olemassa olo osoittaa yrityksen paneutumista edes 
jonkin asteisesti ympäristö- ja yhteiskunnallisiin asioihin.  
 
Esimerkkiyritystä sekä sen CSR raporttia havainnoimalla olen päätynyt siihen 
johtopäätökseen, että yrityksen CSR raportti kertoo selkeästi ja avoimesti 
esimerkkiyrityksen tavoitteista ja toiminnoista koskien ympäristöllisiä ja 
yhteiskunnallisia asioita. Koska ympäristö- ja yhteiskunnallisten asioiden hoitaminen 
hyvin on tärkeää yrityksen sidosryhmille sekä pitkälti lainsäädännöllisesti vaadittua 
johtuen toimialasta koen, että esimerkkiyritys hyötyy ympäristömarkkinoinnistaan 
sekä CSR raportin julkaisemisesta, vaikka kustannushyötysuhteen selvittämiseksi 
mielestäni olisi hyödyllistä, jos esimerkkiyritys tekisi ympäristöraportoinnin lisäksi 
ympäristötalouden seurantaa (josta mainitsin aikaisemmin tutkimuksessa). 
Ympäristötalouden seuranta nimittäin laskee paljon taloudellisia resursseja yritys 
käyttää ympäristö- ja yhteiskunnallisten asioiden hoitamiseen verrattaen paljon 
hyötyä ja tuottoa yritys niistä saa (Lukin 2006, 133).  
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Viimeisenä asiana johtopäätöksissä haluan tuoda esille aikaisempien tutkimusten 
esille tuoman kritiikin. Ympäristömarkkinointia kohtaan on nimittäin esitetty paljon 
kritiikkiä. Suurin osa tästä kritiikistä kohdistuu siihen, että ympäristömarkkinoinnin 
ajatellaan välineellistävän ympäristöä sekä alistavan sen taloudellisille päämäärille. 
Eli ympäristömarkkinoinnin ajatellaan tarkastelevan ympäristöä ja ympäristöasioiden 
hoitamista vain siitä näkökulmasta, mikä aiheuttaisi eniten hyötyä yritykselle. Näihin 
hyötyihin, joihin yritys tähtää, voi luetella kustannussäästöt vähentämällä 
materiaalien käyttöä ja jätteiden kertymistä, maineen parannus, tehokkuuden lisäys 
sekä turvallisuuden parantaminen. Vaikka näillä toimilla saataisiinkin aikaan jonkin 
näköistä hyötyä ympäristölle, kriitikot ovat silti sitä mieltä, että 
ympäristömarkkinoinnilla ei ole mitään tekemistä ympäristönsuojelun kanssa. Tähän 
kritiikkiin on helppo vastata, että ei ympäristömarkkinoinnilla varsinaisesti olekkaan 
tekemistä ympäristönsuojelun kanssa. Ympäristömarkkinoinin tarkoituksena on 
luoda yritykselle kilpailuetua, yhteiskunnallista legitimaatiota sekä minimoida 
yrityksen toiminnasta aiheutuvia ympäristövaikutuksia. Ympäristömarkkinoinnin 
käyttöönotossa yrityksessä ei siis ole tarkoitus suojella luontoa ja se ei ole syy miksi 
yritykset panostavat ympäristömarkkinointiin. Ympäristömarkkinoinnin 
käyttöönotossa yrityksessä on syynä yleensä enemmänkin kustannusten 
vähentäminen, maineen parantaminen, ympäristövaikutusten vähentäminen, 
yhteistyön parantaminen naapuruston kanssa, lainsäädäntöjen noudattaminen sekä 
yleensäkin toiminnan kannattavana ja tehokkaana pitäminen. Jos tässä samalla yritys 
myös sattuu suojelemaan luontoa sekä saavuttamaan kestävää kehitystä, on se 
positiivinen lisä. Esimerkiksi kaivosyritykset eivät kuitenkaan voi täysin panostaa 
luonnonsuojeluun ja kestävään kehitykseen, sillä siihen teollisuuden alaan on 
ominaista uusiutumattomien luonnonvarojen luohinta maaperästä ja siitä saadun 
kiviaineksen prosessointi tehtaissa. (Ketola, 2004; Kallio 2001) 
 
Yhteenvetona voidaan vielä todeta, että esimerkkiyritykseni toteuttaa 
ympäristömarkkinointiaan monella tavalla saadakseen kilpailuetua markkinoilla, 
joista sidosryhmille yksi näkyvimmistä on yrityksen CSR raportti, jolla yritys haluaa 
tuoda esille, kuinka se hoitaa ympäristö- ja yhteiskunnallisia asioitaan sidosryhmille 
lisäarvoa tuottavalla tavalla. Ympäristömarkkinointi ei kuitenkaan ole ongelmatonta 
yrityksille, jonka myös esimerkkiyritykseni on todennut painiessaan 
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ympäristömarkkinoinnin ja ympäristöjohtamisen mukanaan tuomien haasteiden 
kanssa.  
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